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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo aborda a questdo de geragéo de conteudo pelo
consumidor da empresa Red Bull por meio da analise da rede social virtual twitter.
Apresenta um panorama sobre redes sociais virtuais e geracdo de conteudo, e
também propde uma reflexdo sobre conceitos de marca, gestéo e posicionamento de
branding e comportamento do consumidor. Tem como objetivo principal analisar se o
conteudo gerado pelo consumidor € incorporado na determinacdo das estratégias da
corporacdo. A pesquisa € exploratdria, de cunho qualitativo e a metodologia
empregada foi a netnografia seguida de analise de eventos e acompanhamento do
conteudo gerado pelos consumidores a respeito destes eventos. A partir da analise
realizada, foi constatado que a empresa poderia incorporar melhor o conteudo gerado
por seus consumidores em suas agées de comunicacido com os usuarios de sua rede
social virtual, para assim obter melhores resultados com os consumidores e atender
melhor suas demandas na web 2.0.

Palavras-chave: marca, branding, geragdo de conteudo pelo consumidor,
comportamento do consumidor on line.
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1. INTRODUGAO

Vive-se um periodo de grande transicdo em diversas areas, mas
principalmente no campo da comunicagao verificamos mudangas significativas
no relacionamento entre as marcas e consumidores. Em fungdo do constante
avanco da tecnologia, as empresas estido ainda se adaptando a velocidade

com que as ferramentas de comunicagao mudam.

Em uma realidade globalizada e com inumeras plataformas de
comunicagao disponiveis através dos avangos da web 2.0, os consumidores
cada vez mais, sdo exigentes, demandam muitas informagdes e produzem
muito conteudo sobre suas preferéncias em suas redes sociais. De acordo com
dados recentes' a geragdo Y, ou millenials, é a maior geragdo jovem numa
perspectiva global, comparada com as anteriores. Esses jovens de 18 a 24
anos, possuem um alto poder de consumo, que chega a ser de 111% a mais
que seus pais, e sdo eles que ditam as regras de consumo para as demais

geragdes e grupos.

As identidades transcendem os lugares geograficos de ontem estéo e se
espalham globalmente, através de internet, onde o conteudo gerado pelos
consumidores se espalha rapidamente e, muitas vezes, toma proporgdes
grandes n&o sé na rede, mas fora dela. E assim criam o consumo globalizado,
onde todos fazem parte de tudo, e ndo se vé mais grupos segmentados e
separados uns dos outros. Os consumidores de hoje sdo tudo ao mesmo

tempo e sdo cada vez mais plurais em suas decisdes.

Levando isso em conta, as empresas devem cada vez mais, entender o
comportamento de seus consumidores e fazer parte do seu dia-a-dia, interagir
com eles e agregar em suas estratégias de comunicagao o que é dito por eles.
Por isso, se torna relevante estudar a geragcdo de conteudo pelos

consumidores no twitter, que hoje € uma das redes sociais em maior ascenséo

! Dados extraidos do video “We all want to be young”, da BOX 1824, disponivel no link
,<http://vimeo.com/16641689>


http://vimeo.com/16641689

e onde as empresas podem ter uma interacdo mais intensa e genuina com
seus usuarios. Escolhi analisar o twitter da Red Bull, por ser um assunto de
interesse pessoal e por trabalhar na empresa e possuir uma maior

compreensao de suas estratégias de comunicagao com os consumidores.

Este trabalho tem como objetivo geral verificar se o conteudo gerado
pelo consumidor da Red Bull no twitter é incorporado na definicdo de suas
estratégias organizacionais. E por objetivos especificos, analisar o twitter da
empresa Red Bull, identificar o conteudo gerado pelo consumidor da Red Bull
durante acgbes especificas da empresa e identificar novas estratégias de

comunicagado com o consumidor, geradas a partir do twitter.

Os problemas encontrados na pesquisa foram os seguintes: quanto de
informacgao relevante € gerada no twitter sobre a Red Bull, se a empresa
consegue atingir seus objetivos de comunicagdo com agdes voltadas para o
publico no twitter e como a Red Bull incorpora em suas estratégias o que €&
falado na rede social. A partir destes, sdo langadas hipéteses se o conteudo
gerado pelos consumidores é relevante para a formulagao de novas estratégias
de comunicagao da empresa e se é gerado conteudo a partir do que a Red Bull

fornece de informagdes na rede social.

Para poder analisar o tema proposto, foi-se utilizada como metodologia
de pesquisa a netnografia seguida de analise de eventos e acompanhamento
do conteudo gerado pelos consumidores a partir dos mesmos. Durante o0 més
de outubro, foram coletados print screens do twitter @RedBullBR e das

mengdes de usuarios ao conteudo gerado pela empresa.

Porém, para se fazer uma analise mais fundamentada, usou-se como
referencial tedérico Jenkins (2008) e Lévy (2000), no que diz respeito a redes
sociais, cultura de convergéncia e inteligéncia coletiva, assim tendo um
entendimento melhor de como funcionam as redes sociais virtuais e como é o
comportamento dos usuarios nelas. Também se apdia em Kotler (2000),
Solomon (2008) e Semprini (2010) para uma compreensao mais abrangente de

conceitos de marca, gerenciamento e posicionamento e comportamento do


mailto:@RedBullBR

consumidor, assim, podendo entender o comportamento mercadologico das
empresas e englobar isso com a web 2.0.

Esta pesquisa esta dividida em 3 capitulos, onde o primeiro tras um
panorama sobre as redes sociais virtuais e geracdo de conteudo pelos
usuarios; o segundo apresenta um panorama sobre marca e comportamento
do consumidor, e, por fim, uma apresentagao do objeto de estudo, metodologia

utilizada e analise do material recolhido para a pesquisa.
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2. REDES SOCIAIS VIRTUAIS E GERAGAO DE CONTEUDO

Este capitulo abordara a relagdo entre as redes sociais virtuais e a
geragao de conteudo pelo consumidor. Esta subdividido em definicdo de redes

sociais, redes sociais virtuais e geragao de conteudo pelo consumidor.

2.1 Definigao de redes sociais

Na sociedade contemporénea, o termo rede toma diversos significados,
desde um conjunto de cordas entrelagadas — na acepg¢ao mais primordial do
termo — para definir objetos a entidades formadas por pessoas, que se
interligam umas as outras. A segmentagao de tudo o que nos rodeia em redes
se intensifica a medida em que o ser humano cria inumeros artefatos aliados
ao advento de tecnologias, 0 que possibilita a expansdo de um numero cada
vez maior de categorias e grupos que nos permitem conexao, fazendo com
isso que integremos diferentes redes ao mesmo tempo.

Passando para um enfoque mais especifico, considerando a defini¢cao
informatizada de rede, onde o homem como comunicador interliga
computadores entre si para a troca de informagdes. O ponto de partida sempre
€ 0 mesmo: interesses em comum e o0 cambio de dados, seja entre sociedades
OuU apenas maquinas.

Recuero (2009) apresenta a metafora de rede utilizada pelo matematico
Leonard Euler, que em 1736 publica um artigo sobre as Pontes de Kronigsberg.
A cidade prussiana, que como muitas de sua época, era localizada em meio a
ilhas e para cruzarem de um lado ao outro, seus habitantes deveriam passar
pelas pontes. Estes consideravam uma diversdo tentar cruzar a cidade
atravessando apenas uma ponte de cada vez, assim tentando criar um
caminho diferente em cada tentativa. Porém Euler apresentou em seu trabalho
que cruzar a cidade sem repetir caminhos seria impossivel. Para tanto,

conectou as partes terrestres (n6s ou pontos) com as pontes (arestas ou
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conexdes) mostrando que o caminho pelo o qual os habitantes tentavam cruzar

era inexistente, criando assim, o primeiro teorema da teoria dos grafos.

Figura i: Representagio grdfica da cidade de Ednigsberg

fonte: Recuero (2009), Redes Sociais na Internet, pg. 19

Essa teoria parte do principio de que, para entrar em um ponto da
cidade e sair sem passar pela mesma ponte, seria necessario que esse ponto
tivesse pelo menos duas pontes. Na imagem acima, cada circulo representa
uma parte da cidade, e as conexdes entre eles, as pontes. O inicio e o final do
caminho poderiam ter apenas uma ponte, e como cada ndé possui um numero
impar de arestas, a travessia nas condi¢cdes propostas pelos habitantes, seria

inviavel.

A partir da teoria dos grafos, conseguimos elaborar inUmeras discussoes
sobre interagdes entre diversos sistemas, e a interagao entre individuos e seus
meios em comum. Em uma rede, acabamos passando pelos mesmos
caminhos e repetindo informagdes em grupo, pois € inevitavel o encontro de
seus membros pela mesma. E com essas constatagdes, foi possivel se ter um
estudo mais amplo dos grupos de individuos conectados como redes sociais, e
a partir da teoria dos grafos extrairmos propriedades mais funcionais e

estruturais com estudos empiricos das mesmas.

Considerando essa abordagem sobre redes, em que objetos e seres
humanos se interligam por pontos em comum, pode-se ir mais além de
entender que através das conexdes que existem entre eles, humanos e objetos
interagem no meio que se encontram. Interagem ndo sé pelos mesmos gostos,
mas também pela necessidade de trocarem informagdes uns com os outros,

seja individualmente ou com o grupo do qual participam.
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Os contatos sociais e a interagdo constituem, portanto, condicdes
indispensaveis a associagao humana. Os individuos se socializam
por meios dos contactos e da interagdo social; e a interagao social
pode ocorrer entre uma pessoa e outra, entre uma pessoa e um
grupo e outro. (Wikipedia, acesso em 01/10/2010,
http://pt.wikipedia.org/wiki/Interacdo social)

Os grupos ou redes interagem em meios diferentes, sejam fisicos ou
virtuais. Pode-se considerar grupos que reunem semanalmente para discutir
musica em seu bar preferido, ou outros que trocam diariamente mensagens de
e-mail sobre os ultimos langamentos cinematograficos. A questao é, seja virtual

ou fisica, a interagao entre as redes se da de qualquer maneira.

2.2 Redes sociais virtuais

Considerando que o objetivo deste trabalho é estudar as redes sociais
virtuais, encontramos apoio em Primo (2000), quando afirma a existéncia de
dois tipos de interatividade na internet, a reativa e a mutua. De acordo com o
autor, a primeira acontece no momento que ja existem possibilidades de trocas
pré-estabelecidas, por exemplo, no relacionamento de um consumidor/usuario
com um software. Ja a segunda, se da a partir da troca de informacéao, da
cooperagao e da construgdo coletiva de conhecimento. Neste caso, o

interesse € maior na interatividade mutua, que se da nas redes virtuais.

Os grupos migram das redes sociais fisicas para as virtuais cada vez
mais, onde podem participar ao mesmo tempo de diversas comunidades,
interagir e trocar conhecimento com outros que possua identificagdo com os
temas em comum. Nao é a toa que encontramos na web grupos desde fas de
Star Wars que discutem a saga, filmes e dados interessantes sobre os
personagens até iniciantes na cozinha que desejam aprender receitas e
compartilharem feitos. Ha espaco para todos e tudo na web, e a formacao de
redes virtuais sociais se intensifica a medida que sao criadas novas

ferramentas para que elas se déem na internet.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Intera%C3%A7%C3%A3o_social
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Garton, Haythornthwaite e Wellman, 1997 apud Recuero (2009, pag 15)
‘Quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e
organizagbées, € uma rede social”. Considerando a mengdo da autora, e
partindo do principio que com os avangos da tecnologia e da internet nos dias
de hoje as pessoas se encontram muito mais virtualmente do que fisicamente,
presenciamos a criacdo de novos pontos de encontro para os usuarios da
internet. Surgem a cada instante mais redes sociais onde os usuarios podem
participar, criar seu perfil, interagir com outros usuarios e participar ativamente
de discussdes sobre seus interesses.

Dados recentes? apontam que para atingir a audiéncia de 50 milhdes de
usuarios, o radio levou 38 anos e a televisdo 13, enquanto a internet obteve os
mesmos numeros em apenas 4 anos. E, assim como conseguiu
meteoricamente essa enorme audiéncia, a internet também proporciona com
rapidez novas redes para seus usuarios onde cada vez mais podem interagir e
receber conteudo. Redes sociais como Facebook, Twitter, MySpace, Orkut,
LinkedIn, nao sao mais somente um ponto de encontro para gostos em comum,
mas também espagos onde os consumidores procuram e geram conteudo de
suas experiéncias, e onde a informacao instantdnea do que acontece ao seu
redor chega até eles, e ndo o caminho oposto. A mesma fonte de dados aponta
que em menos de um ano a rede social Facebook reuniu mais de 200 milhdes
de usuarios. Esse numero nos faz refletir em quanto o consumidor da web 2.0
hoje considera importante fazer parte dessas redes e compartilhar o que
pensa, 0 que gosta — e que cada vez mais, esse conteudo € valorizado pelos
demais usuarios da mesma rede.

Nessa gama de redes disponibilizadas pelo ciberespago, o usuario pode
participar das mais variadas maneiras, onde cada rede proporciona um tipo

especifico de interacdo, conforme o infogrézfico3 abaixo.

? Dados retirados do video Social Media Revolution, disponivel em <http://bit.ly/9INZuOh> Acesso em:
8/10/2010
* Infografico obtido no link <http://migre.me/1x8qK>


http://bit.ly/9NZuOh
http://migre.me/1x8qK
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Se a intengdo € relacionamento com pessoas do seu mercado de
trabalho, oferta de empregos, networking, temos o LinkedIn disponivel. Agora,
se procuramos compartilhar e procurar imagens dos mais variados temas, o
Flickr € a rede mais indicada. A oferta de tantas redes sociais virtuais hoje, se
da principalmente pelas necessidades apresentadas pelos usuarios de
interacdo. O consumidor que hoje estda na web, ndo quer mais apenas
reencontrar velhos amigos numa rede social. Ele quer também, aplicativos,
acesso a informagbes instantaneas, comunidades participativas sobre suas
preferéncias. Ele esta cada vez mais exigente e apresenta demandas cada vez
maiores para a web. E, além de demandar mais pontos de contato, o usuario
também interage em diversos meios simultaneamente, nos quais atua como
provedor de conteudo em seu blog e como consumidor de informacgdes
seguindo seus portais preferidos no twitter, estabelecendo convergéncias
técnicas, tecnolégicas e de conteudo. Nesse sentido, Jenkins, entende por

convergéncia:
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[...] fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos publicos e meios de comunicagdo, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformagdes tecnoldgicas, mercadolégicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.
(JENKINS, 2009, pag 29)

O autor apresenta o conceito de convergéncia dos meios, onde
consumidor e meio de comunicacéao trabalham juntos na transformacgao cultural
dos meios que atuam. Essa transformacédo cultural sé ocorre porque a
circulagao de conteudos acontece e com ela, aparecem novas demandas de
recursos e comunidades. Os consumidores, participantes de redes sociais e
grupos, sao os provedores de informacao e sao eles que geram o conteudo
disseminado online, sejam eles donos de blogs, websites, twitters, etc.

A for¢a da palavra do consumidor hoje toma propor¢gées muito maiores
do que anteriormente, pois € através da participagdo dos usuarios que circulam
os conteudos e novos dispositivos midiaticos sdo criados para acompanhar e
atender as demandas apresentadas por eles. O usuario do twitter quer hoje,
além de acessar a rede no seu computador, também acessar do seu celular,
para postar informacdes em tempo real. Sejam elas relevantes ou nao, tem
validade para os outros usuarios e constroem as redes e informagdes das
quais partilhamos diariamente na web. E o usuario ndo s6 posta no seu twitter,
como também em seu blog, no facebook, compartilha com contatos online no
mesenger, e trabalha com uma gama de redes ao mesmo tempo, que
convergem entre si.

O autor apresenta o consumo como um processo coletivo, sendo que

compreende por inteligéncia coletiva, 0 mesmo que Lévy:

E uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em mobilizagao
efetiva das competéncias. Acrescentemos a nossa definigdo este
complemento indispensavel: a base e o objetivo da inteligéncia
coletiva sdo o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das
pessoas, sendo o0 culto de comunidades fetichizadas ou
hipostasiadas. Uma inteligéncia distribuida por toda parte: tal é o
nosso axioma inicial. Ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa,
todo o saber esta na humanidade. (LEVY, 2000, pg. 67)
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Essa inteligéncia coletiva, apresentada pelo autor francés, traduz a
participagdo dos usuarios nas redes sociais, uma vez que ela é construida
através das comunidades virtuais, féruns, weblogs e demais redes baseada no
acesso as informagdes e na constante atualizacdo proveniente de seus
participantes. Assim, falamos de uma produgao que ndo é mais exclusiva de
uma soO pessoa, mas sim das comunidades coletivas que participam ativamente
na web na construgcao das informacdes. O acesso a producdo e informagdes
nao € mais uma exclusividade de poucos, na realidade das comunidades
virtuais. Nelas, todos participantes sdo pecas fundamentais na elaboracédo do
conteudo, disseminacdo e na fundamentagdo das informagdes. Nao basta
somente possuir e gerar conteudo; as redes e seus usuarios também
apresentam um papel fundamental em validar esses dados e repassar para os

demais participantes.

Outro ponto interessante levantado por Lévy (1999) é de que “A World
Wide Web é um fluxo. Suas inumeras fontes, suas turbuléncias, sua irresistivel
ascensao oferecem uma surpreendente imagem da inundacao de informagéao
contemporanea. Cada reserva de memoria, cada grupo, cada individuo, cada
objeto pode tornar-se emissor e contribuir para a enchente.” Sendo assim,
observamos que o emissor dentro das redes sociais, como participante de um
grupo ou ser individual participa ativamente dessa enchente de informacdes
que recebemos diariamente na internet. Temos cada vez mais opgdes de
lugares para encontrarmos o que procuramos, € uma diversidade cada vez
maior de informacdes sobre determinados assuntos. A restricao aos conteudos
€ quase inexistente nesse meio, onde facilmente encontramos o que
procuramos numa busca ao google, ou seja, por meio de mailings de
comunidades de assuntos comuns. A atualizagdo das informagdes € mais
eficaz e veloz, devido ao gigantesco numero de participantes nessa imensa

enchente de conhecimento.

As redes sociais possuem, nesse contexto de coletividade apresentado
por Jenkins e Lévy, um papel fundamental por fornecerem espacos
segmentados para os usuarios participarem de acordo com suas preferéncias e

compartilharem de seus conhecimentos. Inicialmente, as redes apresentavam
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uma funcao de criacado de perfis, onde o usuario pode criar seu perfil pessoal e
encontrar amigos, conhecidos, colegas de trabalho, em um espago criado
especificamente para isso. Porém, com o tempo essas redes passaram a se
defasar visto que o usuario procura mais do que somente redes de amizade.
As redes sociais, seguindo a linha de raciocinio proposta por Lévy, no final das
contas, querem se tornar comunidades de conhecimento, assim, servindo ao
propodsito da inteligéncia coletiva. Com a quantidade crescente de informacgdes
disponiveis, ocorre um movimento natural, onde as redes se apresentam como
dispersoras de conhecimento — pois se torna invidavel somente algumas
pessoas disseminarem esse conteudo. A partir dai, essas informagdes se
colocam a disposigao pelas tecnologias de interagdo, que colocam em contato

as pessoas emissoras e receptoras das informacodes, criando novas redes.

Na busca por uma definicdo para sites de redes sociais, Boyd & Ellison
(2007) apud Recuero (2009, pag 102) fazem a seguinte apresentacao “aqueles
sistemas que permitem 1) a construgédo de uma persona a partir de um perfil ou
pagina pessoal; 2) a interagdo através de comentarios; 3) a exposigédo publica
da redes social de cada ator.” Temos ai opg¢des de participacdo dentro das
redes sociais existentes, onde as autoras apresentam dois elementos

importantes para continuar a definigcdo: a apropriagao e a estrutura.

A apropriagao seria o sistema utilizado para manter as redes sociais e
agregar sentido a elas, e trata da utilizacdo das ferramentas pelos atores, por
meio de interagdes que ja se apresentam em determinados tipos de site de
rede social. Por outro lado, a estrutura, apresenta um duplo aspecto: o
primeiro onde se tem a rede social expressa pelos atores em sua ‘lista de
amigos” ou “seguidores”; o segundo, onde a rede social é a ferramenta que

ajuda a manter as trocas de informacodes entre os atores.

Recuero (2009) apresenta os dois tipos de sites das redes sociais onde
um é o site propriamente dito e o outro, apropriado. Quando fazemos uso de
um site para criacdo de um perfil e nos conectarmos a nossos amigos, sendo
essa a fungcdo basica do website, estamos tratando de um site propriamente
dito, onde vamos somente criar conexdes e editar nossas informagdes

pessoais (como acontece no Orkut, Facebook, LinkedIn). Nessas redes, toda
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socializagao gira em torno da elaboragao de um perfil e na busca por conexdes

em comum e/ou que sejam interessantes nos mesmos.

Ja os sites apropriados, sdo aqueles que em sua fungao inicial ndo
foram designados para mostrar redes, porém sao apropriados pelos atores com
essa finalidade. Nessa categoria, se encaixam fotologs, weblogs, twitter, que
sao sistemas onde nao existe uma fungao especifica para a criagcdo de perfis.
Os atores que se apropriam deles criam seus perfis através do conteudo
gerado nesses sites e por sua interacdo com outros usuarios das mesmas
redes. A apropriacdo nesses casos, pode ser por motivos diferentes, onde o
ator pode buscar a criacdo de um perfil pessoal, ou somente a disseminacgao
de informagdes, ou procura gerar autoridade naquele meio, ou também gerar

popularidade.

Percebemos a apropriacao de redes sociais nitidamente no twitter, onde
0s usuarios se apropriam do site para diversas fungdes, seja criar um
personagem, falar de si mesmos para gerar um perfil pessoal, postar

informagdes que considerem importantes para interagir com outros usuarios.

Por haver mais informagdo sobre determinado assunto do que
alguém possa guardar na cabega, ha um incentivo extra para que
conversemos entre nds sobre a midia que consumimos. [..] O
consumo tornou-se um processo coletivo. Nenhum de nds pode saber
de tudo; cada um de nés sabe alguma coisa; e podemos juntar as
pegas, Se associarmos nOSSOS recursos € unirmos nossas
habilidades. (JENKINS, 2008, p.28)

As maneiras de participar das redes sociais virtuais sdo inumeras, e 0s
usuarios podem interagir através de varias plataformas ao mesmo tempo.
Todos esses meios convergem e se tornam essenciais para a disseminacgéo de
informagdes na web. Porém, a mesma sO se torna efetiva a partir da

construcao e geracao de conteudo a partir dos usuarios.
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2.3 Geragao de conteudo pelo consumidor

Levando em conta a citagdo de Jenkins feita anteriormente pode-se
avangar para uma outra reflexao, relativa a uma questdo bastante cara
atualmente que é a de que os usuarios nao so se apropriam das redes sociais
para seus interesses, como constroem juntos suas preferéncias e vontades. A
partir da interagdo com outros participantes da web 2.0, eles discutem as
informagdes colocadas na rede, possibilitando reflexdes acima delas, e
montam num coletivo uma nova informacao que é disseminada para os demais
usuarios. Para o integrante dessas redes, o conteudo do qual ele se apropria e
constréi coletivamente é de extrema relevancia e fundamental, muitas vezes,
na determinacado de suas preferéncias e decisbes quanto a gostar ou nao de
algo, e formar opinido sobre determinado assunto. Dentro dessa coletividade,

nao se pode deixar de falar da web 2.0, que para O’Reilly

E a mudancga para uma Internet como plataforma e um entendimento
das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a
regra mais importante € desenvolver aplicativos que aproveitem os
efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais séo usados
pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva. (O’'REILLY, 2006,
tradugao nossa).

Tendo em conta o conceito de plataforma entre as pessoas e da
possibilidade de utilizagdo da inteligéncia coletiva, vemos claramente que, na
web 2.0, fazemos total uso das redes sociais para ndo s6 apropriacao e criagao
de nossos perfis, mas também como um meio de construgdo coletiva de
conteudo, onde todos participam ativamente da mesma, por possuir mais
credibilidade junto aos usuarios dessas redes. A possibilidade de geragéao de
conteudo pelo usuario proporciona inumeras outras mudancas ndo sO nas

redes, mas nas organizagdes.

Pode-se tomar como exemplo dessa coletividade das informagdes e
geracao de conteudo pelos consumidores, a experiéncia virtual My Starbucks
Idea, inserida no site da empresa de cafés Starbucks. Nesta rede social, fica

clara a possibilidade de multidirecionalidade da comunicagdo, levando em



20

consideragao que a partir dessa experiéncia se transmitem as expressdes dos
clientes em relagéo as diferentes estratégias da organizagao, por meio de uma
gestdo colaborativa da marca. As opinides e sugestdes dos usuarios sao
votadas e incorporadas ao processo de gestao das cafeterias, em um processo
horizontal de tomada de decisbes que proporciona beneficios para a marca e

para seus consumidores.

Com tantas possibilidades de se expressar e compartilhar suas opinides
através das redes sociais, os consumidores se encontram cada vez mais
abertos e propricios a geragao de conteudo sobre organizagdes, uma vez que
sentem necessidade da construcdo coletiva das informacdes e tomada de
decisdes, ndo somente com outros usuarios da rede, mas com as marcas,

participando ativamente de suas estratégias.

Devido ao advento da web 2.0 e das redes sociais, atualmente, a
comunicagao, esta inteiramente relacionada ao didlogo entre usuarios e troca
de experiéncias, sejam estas positivas ou negativas. Todos compartiiham em
seus twitters o que estao fazendo, pensando, e como se sentem em relagao ao
que os rodeia. E isso inclui organizagdes, marcas, outros usuarios. Uma
experiéncia negativa com uma marca disseminada pelo twitter pode tomar
proporcdes enormes devido a rapidez com que as informagdes sao construidas
pelos participantes da rede. Recuero (2009) afirma que uma das mais
significativas mudangas da web 2.0 foi possibilitar a expresséo e sociabilizagdo
através de ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador,

contribuindo para expandir as formas de comunicag¢ao entre individuos.

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem
construir-se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na
rede de computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos
padrées de suas conexdes e a visualizagdo de suas redes sociais
através desses rastros. (RECUERO, 2009, p.24)

Para Recuero (2009), a possibiidade de estudo das relacoes,
interacbes e conversacdes entre os atores (pessoas, instituigdes ou
grupos) e suas conexdes (interagbes ou lagos sociais) por meio dos
rastros deixados na Internet, proporcionou uma nova perspectiva aos estudos

das redes sociais.
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Para a autora, as redes sociais sado “sistemas que permitem a
construgdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; a interagéo
através de comentarios e a exposi¢ao publica da rede social de cada ator”
(RECUERO, 2009, p. 102) e se diferenciam dos softwares sociais pela
apropriacdo, que mencionamos anteriormente, que os atores fazem de um e de
outro.

Esses novos meios de interagdo entre usuarios nas redes criam novas
relacbes entre todos os participantes dessa comunicacdo. Nos meios
tradicionais, percebemos uma comunicag¢ao unilateral, onde o emissor envia a
informagao que € associada pelo receptor. Ja na web 2.0, qualquer usuario
pode ser poélo de informagdes para inumeros grupos de receptores, sejam
pessoas que se apropriam de redes sociais para uso pessoal, organizacgodes,
etc. E a partir disso temos relagdes onde o que € gerado pelo consumidor toma
um valor muito maior, pois ele constréi uma imagem da organizagéo através do
conteudo que emite.

Jenkins apresenta na introdugéo de seu livro Cultura da Convergéncia
sua percepgado sobre as mudancas ligadas a interagdo entre pessoas e

empresas, consumidores e produtos:

[...] se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos
consumidores sao ativos. Se os antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos
consumidores sdo migratorios (...). Os novos consumidores sdo os
mais conectados socialmente, (...), s&o agora barulhentos e
publicos.(JENKINS, 2009, pg. 45)

Com todas as ferramentas de expressao, comunicacdo e geragcao de
conteudo que possuem, os publicos conseguem ter uma voz ativa em frente a
grandes organizagdes e marcas. A possiblidade de geragdo de conteudo
permite ao emissor ndo sé passar sua mensagem, mas também dissemina-la

através de outros usuarios e redes, e assim replica a mensagem, tornando-o

um novo emissor a cada momento. Segundo Primo (2007):

[...] interagir ndo é algo que alguém faz sozinho, em um vacuo.
Comunicar néo € sindnimo de transmitir. Aprender nao é receber. Em
sentido contrario, quer-se insistir que interagdo € um processo no
qual o sujeito se engaja. Essa relacdo desenvolvia entre os
integrantes tem como caracteristica transformadora a recursividade.
E para que isso seja compreendido, & preciso observar o proprio
conhecer como relagdo. (PRIMO, 2007, pg. 71-72)
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As fronteiras entre emissédo e recepgao ja nao estdo mais tdo claras. A
interagdo acontece entre diversos emissores e receptores, e é necessario,
como menciona Primo, um engajamento entre os sujeitos da comunicagao.
Engajamento em quem emite e replica as informag¢des na rede — o que os
motiva a disseminar e gerar conteudo, os meios pelo qual o fazem -, e também
dos receptores, as organizagdes, em como administrar essas informacdes e
manter uma comunicacdo clara e eficaz com seus consumidores. As
possibilidade de geragdo de conteudo s6 aumentam, assim como as novas
redes sociais, tecnologias méveis para comunicagdo em celulares e outros

aplicativos.

Carvalho* (2010) aponta que “em outros tempos, informacgao era poder,
hoje € o conhecimento que representa o poder. O conhecimento pressupde
interagdo, envolvimento, participagdo.” Esse conhecimento, que como também
aponta Jenkins (2009) é construido através de uma cultura de convergéncia

entre os usuarios das redes.

Estes buscam nas redes n&o sé agregarem mais ao seu préprio
conhecimento, mas sim construir juntamente com outros novas informagdes e
destas formar um conhecimento coletivo. Assim como percebemos em
movimentos de disseminagcdo no twitter, por exemplo, em que basta uma
informacgao ser jogada na rede, para os demais usuarios acrescentarem sua
opinido e mais detalhes, que imediatamente a mesma vai se transformando e
se se tornando um conhecimento coletivo, muito mais rico e completo. Além de
participarem da construgdo da informacdo, esses grupos de usuarios
determinam juntos, o que € ou nao relevante na web 2.0, 0 0 que deve ser
disseminado ou ndo, e assim, tem em suas maos um poder imensuravel sobre
0s meios de comunicagao e terminam se sentindo totalmente envolvidos
nessas informacdes. Tem poder sobre os outros usuarios que fazem parte das
redes e consomem seus conteudos, e também sobre as organizagdes.
Carvalho (2010) aponta algo relevante que tem se verificado sobre a mudanca

de papeéis no processo de comunicagao:

* Palestra proferida no Ill Congresso Colombiano de Filosofia realizado em Cali, Colombia, de 19 a 22

de outubro de 2010
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[...] a transformacédo de receptores em emissores. Receptores/sujeitos
ativos no processo de comunicag¢do, considerando que os sujeitos,
geralmente delegados apenas ao papel de receptores, especialmente
na comunicagado organizacional, adquirem relevancia a medida que
se tornam simultaneamente produtores e emissores de conteudos.
Estes conteudos, gerenciados pela organizagdo, agregam né&o
somente valor ao processo produtivo, visto que também influenciam
0s processos de tomada de decisgo. (Carvalho, 2010, pg. 1)

Conforme a autora salienta, se alternam os papéis na troca de
informacdes, onde o receptor, antes acostumado somente a participar de um
caminho — apenas recebendo os conteudos -, hoje € o principal ator no
espetaculo da comunicacao: ele recebe as informacdes, tem suas reflexdes e
opinides sobre elas, as emite em suas redes sociais e tem a possibilidade de
geracado de conteudo a partir de tudo o que recebeu em diferentes redes. O
conteudo gerado por ele € valioso, relevante e o principal: € considerado pelos

demais usuarios das redes.

E o acompanhamento deste processo de recepcao/emissao de conteudo
pelo usuario, influencia diretamente os envolvidos nas informagdes: sejam
pessoas, organizagdes, marcas, etc. Esse conteudo gerado pelo publico, pelos
consumidores, guia a maioria das decisbes das organizagbes em areas
estratégicas e agdes organizacionais. Afinal, o consumidor detém um poder
muito grande em suas maos: ele, a partir da possibilidade de geracdo de
conteudo, determina o rumo das marcas que consome e gosta. Uma
informacao negativa gerada na rede pode tomar propor¢gbes enormes quando

usuarios se unem para disseminar esse conteudo.

Carvalho (2010) diz ainda: “hoje, mais do que em qualquer outro tempo,
as audiéncias sao seletivas e a atencao € disputada segundo a segundo.” Nao
s6 os conteudos sdo gerados com muito maior rapidez nas redes, mas também
temos uma diversidade muito grande de assuntos. O usuario quer cada vez
mais, e a rede oferece isso para ele, no entanto, ele é exigente e muito seletivo
quanto ao que quer saber. As marcas nao s6 devem estar atentas ao que é
gerado pelos consumidores, mas também ao que os consumidores querem

receber.

Para poder compreender melhor a interagdo entre o conteudo gerado

pelo consumidor e as estratégias tomadas pelas organizagdes, deve-se ter
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uma visdo melhor das marcas, seu contexto histérico, branding e suas
estratégias de comunicagdo com os publicos. Considerando isso, o capitulo
seguinte pretende apresentar um panorama desses temas para podermos ter
uma nog¢ao mais direcionada dos temas abordados neste capitulo, juntamente
com estes conceitos a serem tratados.
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3. MARCA

O capitulo a seguir ird apresentar um panorama sobre o historico do
conceito de marca, branding e posicionamento, relacionados com o
comportamento do consumidor. Assim pode-se ter uma compreensao melhor
do relacionamento de uma corporacdo com seus clientes nas redes sociais

virtuals.

3.1 Definigao e contextualizagao

Existe a estimativa que de diariamente, sejamos bombardeados por
cerca de 3.000° apelos publicitarios, provenientes dos mais indmeros
nichos do mercado. Independente do formato ou canal pelo qual estes
apelos nos atingem, todos procuram prospectar em seu publico, futuros
consumidores de determinadas marcas.

A Associacao Americana de Marketing, em uma das definicbes mais
utilizadas de marca diz que “uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho
— ou uma combinacdo desses elementos — que deve identificar os bens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da
concorréncia” (KOTLER, 2000, pg. 426).

Tavares (2008) apresenta uma descrigdo mais elaborada, onde “a

marca, como definida, possui trés propdsitos: o primeiro, 0 que é: nome, termo,

simbolo ou design; o segundo, sua fungédo: ou para que serve: identificar e
distinguir, descrevendo e dando significado; o terceiro, o0s resultados:
diferencia-la para que o consumidor e demais publicos tenham uma razéo para

preferi-la em relagao a suas concorrentes.” Assim, percebemos que uma marca

> Dados retirados do artigo Advertaisement e o Futuro da Propaganda, disponivel em
<http://bit.ly/PrYFn>. Acesso em: 01/11/2010
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€ um conjunto de elementos que trabalham unidos no propdsito de traduzir a
identidade das corporagdes em seus produtos e atrair os consumidores. O

autor aponta também:

O valor de uma marca decorre de sua capacidade de proporcionar
experiéncias para o seu consumidor, despertando sua preferéncia e
lealdade. (TAVARES, 2008, pg. 10)

Considerando todos esses conceitos apresentados por Tavares e Kotler,
percebe-se que uma marca € mais do que somente a tradugcdo de uma
organizagao em um logotipo, produto. Ela compreende também sentimentos,
vontades, desejos e experiéncias, que sao unidos e traduzidos nas agdes de
marketing com o consumidor. Porém, para ter um entendimento melhor das
marcas nos dias de hoje, precisamos entender seu processo de surgimento na
sociedade e suas fases. Semprini (2010) apresenta quatro fases que
antecedem a marca na sociedade contemporanea.

A primeira fase, entre os anos 1958 e 1973, é onde as marcas
substituem os produtos e acompanha o processo da sociedade de consumo.
Elas substituem aos poucos, os produtos provenientes do campo ou
produzidos artesanalmente. Nesse primeiro momento, as marcas se colocam
em lugares que |hes sdo especialmente consagrados: 0os supermercados e 0s

hipermercados.

Nessa época, elas s6 tém que cumprir fungdes relativamente simples.
Elas nomeiam, identificam, diferenciam. Elas acompanham a
evolugao das praticas de consumo, mostrando como utilizar os novos
produtos e garantindo a prépria qualidade. Esse imenso trabalho de
conversao, [...] é sustentado por um discurso social que valoriza
essas mudancgas. (SEMPRINI, 2010, pg. 26-27)

Ja a segunda fase apresentada pelo autor, € proveniente dos conflitos
ocasionados pelos choques petroliferos de 1973 e 1977, que desaceleram o
crescimento econdmico. O principal marco desta fase € a retomada do
questionamento quanto a sociedade consumista que se instaurou e ao
aparecimento de uma critica as necessidades do supérfluo que ela provoca. A
critica feita por alguns autores na época (Baudrillard, Bordieu) ndo € direta as
marcas, mas sim a sociedade de consumo em geral. Nesse momento, as
marcas se satisfazem apenas em ter um baixo rendimento e esperam por

épocas mais prosperas. A duragdo desse periodo se estende por
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aproximadamente 10 anos, até meados dos anos 1980, com o final do
congelamento econdmico e o inicio de uma nova época de forte crescimento
na economia.

Em um terceiro momento apontado por Semprini, com duragdo em
torno de 15 anos, até a queda da bolsa de 2001-2001, € instaurado um periodo
instavel que os anteriores. Apds um grande crescimento econdmico da
segunda metade dos anos 1980, a mudanga mais notavel é o desenvolvimento
da comunicacgao publicitaria. As empresas se encontram em periodo de grande
crescimento e dispdem de verbas significativas — e nao hesitam em investir em
planos de comunicagdo. Dois profissionais marcam profundamente esse
periodo: o publicitario francés Jacques Séguéla e o fotégrafo italiano Oliviero
Toscani. O que eles compreenderam, segundo Semprini, foi que:

[...] as marcas ultrapassariam as fronteiras limitadas do consumo para
invadir o espaco social e que haveria uma fusdo entre a ldgica,
comercial, historicamente prépria das marcas, e uma Idgica
espetacular mais geral, que prevalecia nas sociedades dominadas
pela comunicagéo. (SEMPRINI, 2010, pg. 28)

O que é vivenciado nesse momento, tanto pelos profissionais quanto
pelos consumidores, € que pela primeira vez, a marca era muito mais que um
simples adjuvante para um produto ou servigo e que ela estava se tornando
uma entidade autbnoma de comunicag¢ao. Semprini, 2010.

Nao s6 a marca muda seu posicionamento, mas o consumidor também,
pois ele deseja mais das marcas, ele quer um discurso mais profundo, mais
atraente e espetacular. Ele demanda muito mais e ai o papel da publicidade é
fundamental para suprir essas novas necessidades. O fotégrafo Oliviero
Toscani, que foi por mais de dez anos diretor de comunicacdo da Benneton,
com seu carater visionario e campanhas abordando temas sociais como aids,
racismo, trabalho infantil, consegue surpreender e trazer a tona de que as
marcas se tornavam o personagem principal dos debates sociais e podiam sim,
se posicionar quanto a assuntos de interesse comum. Essa fazer é fortemente
marcada por uma supervalorizacdo da comunicagdao, onde a comunicacao
publicitaria toma um papel importantissimo na construcido de um discurso de
marca, € onde as marcas querem ser vistas por publicos maiores e aumentar

sua abrangéncia. Com toda esse foco na publicidade e em novos discursos
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com os consumidores, as marcas nunca foram tdo poderosas e presentes, e
assim que elas chegam ao limiar do milénio.

Por fim, na quarta fase apresentada por Semprini, comeca na virada do
século com marcos histéricos, como o estouro da bolsa, a recessdo econémica
decorrente, os atentados em Manhattan e a guerra no Iraque. E criado um novo
cenario de duvidas e desconfianca em relacdo as marcas, visto que a
economia esta totalmente instavel com diversos escandalos empresariais e 0
mundo dos conselhos de administragcao e centros de decisdes econbémicas se
abala. O periodo também é marcado pelo sucesso mundial do texto de Naomi
Klein, No Logo, que leva as marcas para um debate maior e publico. Apds esse
boom do livro do jornalista canadense, foi inevitavel admitir o fato de que as

marcas ja faziam parte fundamental do contexto social atual.

A expansdo das marcas ndo deve ser entendida sé como
desenvolvimento puramente quantitativo [...], mas também como
evolugcao qualitativa e metamorfose, como ampliagdo do seu papel e
transformacédo de sua influéncia sobre o espago social. A histéria
recente das marcas nos mostra como seu desenvolvimento é
associado aos ciclos econdmicos e as condigbes gerais do contexto
social, politico, mesmo geo-estratégico. (SEMPRINI, 2010, pg. 35)

Esse panorama apresentado pelo autor proporciona uma reflexao acima
de que as marcas foram construidas a partir das demandas da sociedade e das
questdes econdbmicas e politicas pelas quais se encontram. Os consumidores
vao criando demandas e expectativas maiores no que diz respeito ao
comportamento das marcas, e estas, se adaptando através dos meios de
comunicacao publicitarios.

Hoje o que compreendemos por marca agrega um sentido muito mais
amplo, ndo tomando em conta somente o conjunto de elementos tangiveis.
Para Holt (2005, p.19) “estes elementos constituem apenas os sinais materiais
da marca. Todavia, como o produto ainda ndo tem uma historia, esses sinais
sao vazios. Nao encerram significado”. Dentro desse contexto, vemos que além
dos elementos tangiveis, uma marca deve apresentar outros elementos:
fisicos, racionais, emocionais e estéticos. Estes que devem proporcionar
significado para os consumidores, levando-os a absorver as experiéncias e
criar e contar suas proprias historias sobre aquela marca.

Kotler (2000) afirma que uma marca pode trazer a mente do consumidor

até seis niveis de significado: atributos, beneficios, usuario, personalidade,
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valores e cultura. Destes, apenas os trés ultimos sao considerados significados
permanentes, uma vez que, normalmente, as marcas dizem algo sobre os
valores e a cultura da empresa ao mesmo tempo em que projetam certa
personalidade. Os demais significados podem ser copiados e superados por
seus concorrentes, ou sdo inerentes a vontade da marca, como € o caso do
significado que os usuarios dédo a marca.

Com o passar do tempo, as marcas passam a desempenhar papéis
variados e complexos. Além de identificar individualmente produtos e servigos
e diferencia-los dentro de uma categoria, Domingues (1984 apud PINHO, 1996)
apresenta outras quatro fungdes das marcas de hoje em dia: a concorrencial, a
individualizadora, a de descobrimento e a publicitaria.

A fungao concorrencial se refere as marcas que assinalam os produtos
que concorrem diretamente entre eles. Apds o produto marcado, entra em
cena a fungdo individualizadora, tornando este produto marcado Unico e
relevante, perante um conjunto de bens de diferentes marcas.

Apd6s um novo produto ser langado, temos a fungdo de descobrimento.
Nesse momento, a marca vai se apresentar perante o consumidor e revelar sua
existéncia, assim fazendo com que as pessoas atendam suas necessidades
ou tenham seus desejos despertados.

Ja afuncao publicitaria, por sua vez, da identidade prépria ao produto,
fazendo com que ele deixe de ser uma mercadoria anénima ou uma commodity
e se transforme num bem singular perante o consumidor. E através desta
funcdo que os consumidores conseguem diferenciar e criar afinidade com
certo produto.

Hoje em dia, o avango da tecnologia e da concorréncia trouxe uma
comoditizacdo de atributos e beneficios dos produtos e servicos. Através de
uma tecnologia mais avangcada € capaz de se obter mercadorias de
diferentes marcas com qualidade muito parecida. Assim, o desafio passa a
ser o desenvolvimento de profundas associagdes positivas baseadas em
percepcdes que os consumidores tém da marca.

No final dos anos 80, Kotler (2000) afirma que as marcas ganharam

significado baseado em experiéncias de consumidores, estreitando
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intimamente as relagcbes de consumo. Conforme as marcas passam a
contar historias, a diferenciacao deixa de ser estritamente racional e se torna
algo emocional. Nesse novo formado de relagdo produto-consumidor, as
marcas variam nao mais por caracteristicas racionais, mas por seu poder
e valor no mercado, o que se denominou brand equity.

Kotler e Keller apontam o brand equity como patrimbnio de marca,
sendo este “o valor agregado atribuido a produtos e servigos” (2007, p. 270). O
brand equity esta diretamente ligado a satisfacdo e fidelidade dos
consumidores, refletindo na maneira como sentem, pensam e agem em
relacdo as marcas. Em relacdo as empresas, este valor repercute através

da participacdo de mercado e lucratividade que a marca proporciona.

O patrimbénio da marca se relaciona ao grau de reconhecimento da
marca, a qualidade percebida da marca, a fortes associagoes
emocionais € mentais e a outras propriedades como patentes,
marcas comerciais e relacionamento nos canais (KOTLER, 2000, p.
427).

Kotler (2000) aponta inumeras de vantagens competitivas em se
possuir um alto patriménio de marca, como: custos de marketing, maior poder
de negociacdo, politica de preco, extensdes de linha e defesa contra
concorréncia.

Os gastos com marketing podem ser reduzidos devido a conscientizagao
e a lealdade do consumidor em relacdo a marca. A fidelidade do
cliente proporciona seguranga para a marca, reduzindo o risco de
experimentacdo de produtos concorrentes e o investimento em atividades
promocionais.

O maior poder de negociagado com os distribuidores e varejistas deve-se
ao fato de que os consumidores esperam que eles tenham a marca. Além
disto, uma marca com vantagem de brand equity proporciona maior seguranga
aos comerciantes por trabalharem com algo que ja possui legitimidade no
mercado, sendo mais vantajoso para eles oferecer produtos reconhecidos e
atestados para seus clientes.

Relacionado a politica de prego, verifica-se que a empresa pode cobrar
mais do que seus concorrentes porque a marca tem maior qualidade
percebida — assim, valendo mais para seus consumidores. A empresa pode
também langar extensdes de linha mais facilmente aproveitando que o nome

da marca possui alta credibilidade.
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Mesmo existindo atualmente uma grande semelhancga entre a qualidade
de certos produtos, € através de sua marca que a empresa se defende da
concorréncia por preco, uma vez que a mesma confere identidade ao produto.
A imagem que o produto possui por ter sido criado por determinada marca
influencia a experiéncia de consumo, aumentando também sua satisfagdo de
uso.

Todos esses pontos fazem com que o consumidor perceba maior valor
agregado. Assim, os clientes estdo aptos a reagir de uma maneira mais
positiva aos apelos de marketing, extensées e familias da marca. O resultado
disso € que as empresas podem tirar melhores resultados de produtos
novos e da sua comunicacdo. E ndo so os clientes, mas como atacadistas e
varejistas tem interesse em trabalhar com marcas superiores desejadas pelos
clientes, visto que isso fortalece os relacionamentos ao longo da cadeia de
valor. (NICKELS; WOOD, 1999, p.170)

Valor de marca é criado pelas associacbes e experiéncias que o
consumidor tem com a mesma. Para Aaker (1998) tanto a qualidade percebida
como as associacdes da marca podem aumentar a satisfagdo do consumidor
com a experiéncia de utilizagdo. Sendo assim, quanto maior o numero de
associagdes positivas encontradas, maior sera o grau de envolvimento do
consumidor com a marca e quanto mais emocionais forem estas associagdes,
mais forte sera o relacionamento com o consumidor e a fidelidade aos
produtos e servigos. Para estabelecer estas associagdes, € necessario que a
marca tenha um discurso e apelo uUnicos que a diferencie dos seus
concorrentes, obtendo uma posicdo de destague na mente dos

consumidores.

3.2 Posicionamento de marca

No mercado disputado e com inumeras ofertas como o da sociedade
contemporanea, para que uma marca consiga destaque entre as demais, &
necessario um posicionamento que a defina e estabeleca um tipo de relacéo
diferenciada com seu consumidor. Para que isso aconteca, € preciso que 0

consumidor veja na marca valores com os quais ele se identifique e acredite.
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Segundo Nickels e Wood (1999), o posicionamento cria uma imagem
especifica do produto, diferenciando-o de seus concorrentes e estabelecendo
um relacionamento com a marca.

Para que o consumidor encontre num produto todas as caracteristicas
que atendam suas necessidades, desejos e expectativas, € fundamental um
posicionamento forte das marcas. Pois a partir deste, € que consegue-se
fidelizar os consumidores e torna-los clientes fiéis de uma organizagao. Através
de um posicionamento claro e direcionado € que as marcas conseguem se
consolidar com seu publico antigo e atingir novos consumidores.

Visto que no mercado existe uma concorréncia acirrada entre as marcas
de uma mesma categoria, € necessario um posicionamento para que as
marcas consigam se manter dentro do mercado. Nickels e Wood (1999)
afirmam que o posicionamento facilita a decisdo de compra e da ao produto
uma vantagem competitiva quando os consumidores tém pouco tempo
disponivel, ajudando-os a escolher entre diversas marcas. Outro fator
importante na construgdo de uma imagem forte para a marca é a contribuicao
dos funcionarios. Para os autores, € importante que eles trabalhem para
sustentar o posicionamento da empresa, uma vez que a satisfacao dos clientes
reforca uma posicdo competitiva e constréi relacionamentos que resistem ao
teste do tempo.

Para se estruturar um posicionamento sélido e que tenha
representatividade perante o mercado, deve-se considerar principalmente os
desejos dos clientes. Eles sdo quem definem as necessidades que tem de
cada produto, o que esperam, o que precisam. A partir disso, as marcas
podem trabalhar seu posicionamento para se tornarem referéncia aos seus
consumidores em seus segmentos. O consumidor de refrigerantes que procura
pela marca que seja considerada a melhor de sua categoria. Outro cliente que
procure comprar um carro para sua seguranga lembrara do carro que se diz o
mais seguro do mercado. Tudo é relacionado a como as marcas se
posicionam no mercado e a imagem que constroem perante seus
consumidores.

Kotler defende que cada empresa deve desenvolver um posicionamento
diferente para sua oferta ao mercado, para que assim as marcas tenham

uma imagem unica na mente do consumidor. Desta forma elas aumentam
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seu reconhecimento e credibilidade, tornando-se a primeira opg¢ao de

compra do cliente.

A posigdo de ‘a maior empresa’ s6 pode pertencer a uma marca. A
segunda marca deve inventar e trabalhar uma nova categoria. Isso
porque, em uma sociedade com excesso de informagdo, a mente
frequentemente identifica as marcas em uma escada de produtos,
tais como Coca-Cola/Pepsi/Outra Cola. (KOTLER, 2000, p.321)

O planejamento e execugédo de um planejamento de sucesso dependem
diretamente de alguns fatores: o que os consumidores pensam sobre o produto
e especialmente em relagdo aos concorrentes; o que a empresa e 0
profissional de marketing tém como expectativas de seus consumidores
pensem sobre seu produto e qual estratégias de posicionamento irdo gerar
maior aumento de conhecimento de marca e elevar sua imagem atual perante
seus publicos, ira elevar a imagem atual da marca para a que é desejada. O
resultado desse posicionamento sera a criagdo bem sucedida de uma proposta
de valor direcionada para o mercado, dando aos consumidores uma razao
forte o suficiente para comprar o produto.

Trabalhar com um produto consolidado por si sé ja € uma vantagem
competitiva, uma vez que esses produtos ja possuem recall na mente dos
consumidores, no momento da compra. Para isso, as marcas adotam
diferentes estratégias de posicionamento. Para Kotler (2000), esta
diferenciacdo pode se dar por seus atributos, beneficios, aplicacdo ou
utilizacao, usuarios, concorrentes, categoria de produtos ou por qualidade e/ou
preco.

Marcas que se posicionam em funcdo de um atributo, querem criar
diferenciacao através de caracteristicas fisicas que servem de base para que o
consumidor identifique determinado produto. Ja a diferenciagdo por beneficio
concentra-se em posicionar o produto como sendo o lider de determinado
beneficio, e sendo na maioria das vezes, beneficios intangiveis.

Posicionamento por aplicagdo ou utilizagdo leva em conta as marcas
que apresentam seus produtos como a melhor opgao para determinado tipo
de uso/aplicacdo. Além dessa, outra estratégia que pode ser utilizada pelas
marcas é focar o posicionamento no grupo de usuarios. Neste ponto, a
marca se apresenta como sendo a melhor opgdo para um grupo

homogéneo de consumidores.
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As marcas que optam por se posicionar em relagdo a concorréncia,
apontam que o produto € — de alguma maneiras — melhor que o concorrente. O
posicionamento neste caso é por comparacao direta ou indireta. De outro lado,
um pouco mais abrangente do que o posicionamento por concorréncia, é a
diferenciagcdo por categoria de produtos — aqui a marca se destaca em
alguma categoria de produtos especifica e se posiciona contra outro tipo de
produto ou classe existente.

Quando falamos em posicionamento por qualidade ou preco, o produto
se posiciona como aquele que oferece o melhor valor agregado, seja em
termos de qualidade, preco ou ambos, fundamentando o posicionamento
muito mais em fungdo de aspectos racionais e tangiveis em relacao a
marca.

No momento que se possui uma estratégia consolidada e bem
posicionada, € essencial que a marca foque seus esforgos de comunicagéo em
um unico mercado de consumidores. “Como normalmente as empresas nao
tém apelo e recursos para atingir a todos os segmentos, elas acabam se
concentrando em segmentos especificos chamados mercados-alvo”.
(CZINKOTA, 2001, p. 31).

Percebemos que através do posicionamento que marcas se
diferenciam da concorréncia dentro de uma categoria de produtos ou
servicos. O consumidor, ao identificar valores que a marca possui para seu
dia-a-dia, cria um relacionamento genuino e valioso com a marca. Por isso, é
fundamental que as marcas mantenham um relacionamento verdadeiro com
seus consumidores, pois se apds sua experiéncia com a marca O
consumidor sentir-se insatisfeito ou enganado, ele deixara de consumir
seus produtos, podendo até influenciar outras pessoas a fazerem o mesmo.
Pode-se considerar esse um dos principais motivos pelos quais diversas
marcas trabalham para manter, em primeiro lugar, a satisfacdo e fidelidade
de seus clientes antes de sair em busca de novos. Clientes fiéis
estabelecem uma relacdo de longo prazo com a marca, consumindo seus
produtos por mais tempo. (KOTLER, 2000).

Uma ligagdo com uma marca sera mais forte quando for baseada em
muitas experiéncias ou exposigdes a comunicagdes, em vez de em
poucas. Sera também mais forte quando apoiada por uma rede de
outras associagdes. (AAKER, 1998, p. 115).
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Atualmente, as marcas sao construidas ndao somente em posicionamento
e comunicacdo de marketing, mas também sob diversos aspectos
emocionais e associagdes com a realidade dos consumidores. Além de
identificacdo e diferenciagdo, as marcas devem focar em estabelecer relagdes
mais profundas com seus consumidores, através da constru¢ao e gerenciamento

da marca com seu publico.

3.3 Branding e gerenciamento de marca

Vivemos numa realidade onde tudo acontece numa velocidade incrivel: o
acesso a informacgao, o barateamento da producdo de bens de consumo e o
avangco da tecnologia. Tudo ocorre no mesmo momento e parece ser
descartavel, na medida em que rapidamente surgem novas versdes do que é
produzido. Considerando este momento, onde a cada semana um produto novo
sai para as lojas e temos a impressao de que as coisas se tornam
ultrapassadas em um instante, percebemos as marcas com um discurso
muito mais persuasivo, passando além de apenas comunicar suas
funcionalidades e atributos. As marcas buscam criar — e 0 mais importante,
manter — um relacionamento com seus clientes, uma vez que as acdes de
compra passam a acontecer mais no campo das relacbes e escolhas
emocionais. Sao as verdadeiras experiéncias de consumo que dao o real
valor da marca e que determinam o sucesso do negocio.

Ser uma marca bem posicionada no mercado € fundamental para possuir
um vinculo genuino e duradouro com seu consumidor. Quando se identifica
com aquilo que a marca oferece, o consumidor tem seu primeiro impulso
de compra. Mas, o gerenciamento da marca — ou branding como € mais

conhecido - que garantira sucesso a mesma.

Uma marca precisa ser cuidadosamente gerenciada para que seu
valor patrimonial ndo se deprecie. Isso requer manter e melhorar a
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conscientizacdo da marca, sua qualidade e sua funcionalidade
percebidas e associagbes positivas a ela. (KOTLER, 2000, p. 428)

Dan Hill (2009), aponta que gerenciar uma marca é um trabalho
emocional por natureza, de forma que as empresas, para criar valor de
marca, devem procurar realizar agcdes centradas no cliente, que proporcionem
uma nocgao de lealdade e que mantenham saudavel a relacdo emocional do
consumidor com a marca. O autor também afirma que algumas praticas
Sdo essenciais para que aempresa consiga elaborar, construir e aumentar
seu valor de marca. Dentre estas praticas, Hill destaca as crencgas
refletidas, o reforgo da nogéo de pertencimento a um grupo especifico e a
criacdo de uma histéria.

Na sequencia, segue uma explicacdo mais detalhada sobre essas
praticas para que se possa entender mais claramente o processo de gestao de
marca das grandes empresas.

Crencas refletidas sdo o que as empresas necessitam garantir
que o0s seus consumidores vejam suas crengas e Vvalores pessoais
espelhados nas marcas que compram — assim, possuindo identificagdo. Ja as
marcas, precisam ser um reflexo dos valores do seu mercado-alvo,
descobrindo crencas que possuam relevancia emocional para esse
publico e criando seus produtos/acbes através disso. Desta maneira, o
cliente consegue se identificar positivamente com as marcas, por ver seus
valores e ideais nelas, garantindo uma relagdo mais longa entre
consumidor-marca.

Com uma conexdo emocional, na maioria das vezes, consegue-se
estreitar a relagdo com os consumidores. A selegdo ou preferéncia por um
produto esta diretamente ligada ao que a marca oferece, quais seus valores e
sua imagem perante os consumidores. Quando uma marca se aproxima do seu
consumidor através desses pontos, ela se estabelece como a op¢ao numero 1

para o consumo.

Por pertencimento, verifica-se que ele é indispensavel para que uma

marca consiga prosperar e obter um alto valor agregado. Isso porque os
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consumidores buscam seguranga nas marcas para que o relacionamento
fortaleca o status de pertencimento — a um grupo especifico. Também é
fundamental que a marca consiga intensificar a identidade pessoal do

consumidor.

A marca deve criar uma ponte que facilite a aceitagdo do consumidor
em um determinado grupo. Desta forma, a marca n&o deve cair bem
apenas para o consumidor, mas também para um grupo social ao
qual ele tenha o desejo de pertencer (HILL, 2009. p.109)

No momento que o consumidor consegue perceber que a marca lhe faz
ser parte de um grupo, ele intensifica sua relagdo com ela. O sentimento de
pertencimento faz parte do ser humano e as marcas que conseguem esse tipo
de relagao com seus consumidores, atingem um nivel de desejo mais intenso e

maior com eles por proporcionarem desejo de status.

O diferencial da marca nao é tao importante quanto a adequacéao
social certa e auténtica, refletindo nossas aspiragdes sociais.
Algumas vezes a comunidade de marca a qual pertencemos decide
por nds até certo ponto. (HILL, 2009. p.110)

No que diz respeito a criagao de uma histéria, € fundamental que as
marcas consigam ser envolventes e realistas com as espectativas de seus
consumidores. No momento que vende uma historia, a marca protege suas

ofertas da concorréncia, agregando valor.

Marcas necessitam que suas promessas implicitas e emocionais
sejam bastante sdlidas, uma vez que os beneficios apresentados sao os
criadores da necessidade inicial de consumo se enfraquecem com o passar do
tempo por dois motivos simples: busca da concorréncia no aumento de
qualidade e aperfeicoamento em seus produtos e servigcos. O segundo ocorre
em funcao da prépria marca, que com o passar do tempo acaba deixando de
conceber seu apelo em termos racionais, passando a agir em termos de

ficcdo e no relacionamento com o consumidor.
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Assim, a marca ganha valor, tanto pela criagdo de uma persona
atraente para seus consumidores, quanto através das associagcbes positivas
gue se estabelecem entre o consumidor e a marca.

Com um trabalho de branding bem planejado e executado a marca torna-
se mais forte, assim aumentando também seu valor patrimonial. Uma marca
que consegue estabelecer conexdes emocionais com seus consumidores e
aproveitar uma relagdo mutua de transparéncia e confianga torna-se grande
candidata a ser idolatrada por um grande grupo de consumidores fidelizados.

Asmarcas que conseguem esse grau de dedicagcdao de seus consumidores,

podem ser consideradas marcas-icones ou, como definiu Kevin Roberts®,

Lovemarks.

3.4 Comportamento do consumidor

Além de entender os desejos e necessidades do consumidor para
construir um posicionamento eficaz, as marcas devem também compreender
seu universo € como ele se comporta. Por isso, se faz fundamental estudar o
comportamento do consumidor quando se deseja ser a marca principal na

mente de seus clientes.

Para Mowen (2002, pg. 3) “O comportamento do consumidor é definido
como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos
na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos,
experiéncias e idéias”. Ou seja, envolve todos os processos que abordamos
anteriormente nas definigbes de marca e posicionamento, juntamente com
suas vontades e experiéncias com o produto que consome. Ja para Blackwell,
Minardi e Engel (2002, pg. 6) “O comportamento do consumidor & definido

como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém , consomem e

6 .. ’ . . .
Tentando definir o forte vinculo criado entre algumas marcas e seus consumidores, Kevin
Roberts criou o termo em seu livro Lovemarks — o futuro além das marcas, de 2005.
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dispdée de produtos e servicos. Simplesmente falando, o comportamento do
consumidor € tradicionalmente pensado como o estudo de “porque as pessoas
compram”. Pode-se entender por isso, que o comportamento do consumidor é
o que define seu momento de compra e escolha por determinada marca. E o

que leva ou ndo um cliente a preferir um servigo a outro.

Solomon (2008) aponta que por comportamento do consumidor, pode-se
entender o estudos de todos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. E o consumidor em
busca de satisfagao e realizacdo no ato da compra, em buscar suas vontades

nas marcas com as quais possui maior identificagdo e admiragao.

Para que se entenda melhor o que o consumidor deseja e procura em
um produto, Kotler e Armstrong (2007) destacam que sao muitos os fatores que
podem influenciar a tomada de decisdo e comportamento do consumidor, entre

0s quais:

a) Motivagdes: Os consumidores podem ser influenciados por
necessidades, que sao divididas em fisiolégicas (fome, sede, desconforto) e
psicoldgicas (reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas muitas vezes
estas necessidades nao serao forte o bastante para motivar a pessoa a agir
num dado momento, ou seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo maior
para buscar sua satisfacao.

b) Personalidade: E a personalidade de cada pessoa que vai determinar
o seu comportamento no ato da compra, pois se refere a caracteristicas
psicologicas que conduzem uma resposta relativamente consistente no
ambiente onde a pessoa esta inserida. Destaca, ainda, o autor, que o
conhecimento da personalidade pode ser muito util para analisar o
comportamento do consumidor quanto a uma marca ou um produto.

c) Percepgbes: Considerada como “processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem
significativa do mundo” (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p.89). Desta forma, a
pessoa fica pronta para agir, influenciada por sua percepc¢ao, que

vai determinar sua decisao de compra.
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Através dessas influéncias, os consumidores aprendem e diferenciam
fatores sobre escolhas que vao fazer durante as suas tomadas de decisoes,
tornando, assim, seu comportamento um pouco mais previsivel a quem deseja
estudar os seus comportamentos.

E sdo essas influéncias que auxiliam e guiam as estratégias de
posicionamento das empresas. Com elas, as marcas conseguem entender
melhor o universo do consumidor e como guiar suas agdes para efetivamente
conquistarem seu publico no mercado.

O consumidor pode apresentar comportamentos previsiveis, sim, quanto a
sua tomada de decisdo no que reflete a compra de um produto. Porém em
frente a diversidade de marcas que encontra no mercado, Solomon (2008) fala:

“Se todas as marcas que uma pessoa considera tém igualmente um
atributo, ela tera que encontrar outras razdes para escolher um, e
ndo, outro. Os atributos determinantes sdo as caracteristicas que
realmente utilizamos para considerar as diferengas entre opgdes.”
(Solomon, 2008: p.341)

Assim, o papel do posicionamento de marca e estratégias de marketing
bem definidas sdo fundamentais na hora da compra. O consumidor precisa se
sentir legitimamente atraido por uma marca, encontrar nela valores e
caracteristicas que supram suas necessidades e entrem de acordo com suas

possiveis influéncias de consumo.

Quando um consumidor busca um carro espagoso para sua familia, vai
procurar no mercado aquele que € considerado o maior de sua categoria. Ao
mesmo tempo em que outro cliente procure um carro que lhe proporcione
seguranga, vai atras da marca que transmita a impressao de ser a mais segura.
O que os consumidores buscam nas marcas sao identificagdo com os valores

que eles procuram e experiéncias.

Essa associacao integrada dos valores da marca com os valores que 0s
consumidores buscam nela € o0 que consegue assegurar estabilidade e
seguranca no mercado diante a grande concorréncia que é enfrentada em

todos os segmentos de produtos.
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E importante considerar, conforme aponta Solomon (2008, pg. 29) que
‘os conceitos do comportamento do consumidor aplicam-se a cada
componente do mix promocional — desde propaganda e venda pessoal até
promogao de venda e relagdes publicas”. Ou seja, tudo que o se entende pelo
comportamento do consumidor, deve ser utilizado no planejamento e mix de
marketing das marcas, pois ali que se estruturam todas as agdes que irdo

determinar a fidelidade e identificagdo dos consumidores com os produtos.

Além de compreender o universo do consumidor, trabalhar o marketing
mix, ter uma comunicagdo alinhada de acordo com as estratégias de
posicionamento, as marcas devem também proporcionar experiéncias
marcantes para seus consumidores. Sdo através dessas, que o consumidor

cria a ligagao mais valiosa de todas com um produto ou servigo: a emocional.

Wellness

HEALTH

Demographics Authenticity

Ethics
Exclusivity
Value

CONVENIENCE INDULGENCE/
PREMIUMISATION

Speeding up Sophistication

O infografico’ acima nos apresenta uma visdo interessante sobre as
necessidades dos consumidores, divididas em conveniéncia, indulgéncia e
saude. Cada uma tem seus porqués especificos, porém possuem um ponto
em comum que sao a ética e valores. Isso € o principal que procuram nos
produtos e servigos que consomem. Querem ver neles refletidos seus préprios

valores e modos de vida. Buscam, acima de tudo, identificacao.

7Infogréﬁco disponivel em <http://migre.me/21Qhk>


http://migre.me/2lQhk
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Pode-se usar como exemplo a marca Red Bull, empresa que sera
apresentada mais tarde na analise de caso. O segmento desta bebida
encontra-se cheio de concorrentes, e das mais diversas agcdées com o0s
consumidores. Porém, a empresa busca proporcionar eventos e experiéncias
unicas para seus consumidores onde os mesmos criam total identificagcdo com
a marca e seus valores, onde conseguem vivenciar o “mundo Red Bull’. A
marca constréi seu universo e eventos em cima de costumes e principios que
vao de encontro ao perfil de seus consumidores. E os mesmos, se sentem
parte do que a marca constroi e de seu universo, pois tudo aquilo reflete o que

eles sdo ou gostariam de ser.

Assim, na hora da compra, o consumidor compra nao somente por
considerar a melhor marca, mas também por se sentir parte do que ela constroi

e por se identificar com o estilo de vida que ela transmite.

A seguir sera tratado o caso da empresa Red Bull e seu relacionamento

com o consumidor pelas redes sociais virtuais, analisando o twitter da empresa.
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4. RED BULL

O capitulo a seguir apresenta o objeto desta monografia de forma
contextualizada, bem cb6o os procedimentos metodolégicos adotados para
realizacédo da analise, trazendo ao seu final os resultados a que foi possivel

chegar com a mesma.

4.1 Procedimentos metodolégicos

A seguir sera realizada uma analise do twitter da empresa Red Bull,
onde por meio do método netnografico, seguida de analise de eventos e
acompanhamento do conteudo gerado pelos consumidores a respeitos dos
mesmos, procura-se buscar um entendimento melhor da relagdo da marca com
os consumidores, bem como do conteudo gerado pelos mesmos na rede social
virtual. Primeiramente apresenta-se o método de pesquisa utilizado, seguido de
uma contextualizagdo da empresa e, por fim, a analise do material coletado

durante o periodo de um més na rede.

4.1.1 Metodologia de pesquisa: netnografia

Com a constante evolucdo da web 2.0 e do ciberespacgo, diversas
modificagdes acontecem na maneira como entendemos 0 mundo e 0 que nos

rodeia. No meio de todas essas mudangas, surgem também novas maneiras
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de se compreender e pesquisar este ambiente ou ainda, a adaptacdo de

métodos de pesquisa existentes para as caracteristicas da internet.

A netnografia aparece como o método mais adequado para o estudo
comportamental de consumidores nas redes sociais, tendo em vista que sua
abordagem tem origem na pesquisa etnografica — onde o pesquisador analisa

mais a fundo uma comunidade a partir de determinadas caracteristicas.

“Através das ciéncias sociais e humanidades, as pessoas se
encontraram querendo explorar as novas formagdes sociais que
surgem quando as pessoas se comunicam e se organizam via email,
websites, telefones modveis e o resto das cada vez mais mediadas
formas de comunicacgéo. Interagdes mediadas chegaram a dianteira
como chave, na qual, as praticas sociais sao definidas e
experimentadas” (Hine, 2005, p.1, apud. Amaral et al. 2008)

Na medida em que o numero de redes sociais aumenta, cresce o
interesse das pessoas em usa-las e pertencerem a grupos na web. E nestes
grupos, elas nao interagem somente entre elas, mas também com empresas e
marcas com as quais possuem afinidade. Por isso, para a pesquisa netnografica
se caracteriza como uma técnica de pesquisa mercadoldgica que possibilita uma

analise mais adequada dos consumidores nas comunidades online.

Para Hine (2000), “a etnografia, em sua forma basica, consiste em que o
pesquisador submerja no mundo que estuda por um tempo determinado e leve
em consideracgao as relacdes que se formam entre quem participa dos processos
sociais deste recorte de mundo, com objetivo de dar sentido as pessoas, quer
esse sentido seja por suposi¢cao ou pela maneira implicita em que as proprias
pessoas dao sentido as suas vidas.” Considerando essa imersdo no mundo dos
consumidores nas interacbes mediadas pelo computador, entendemos a

pesquisa como netnografica.

Um dos percursores da netnografia como método de pesquisa € Robert V.
Kozinets (2001), e apresenta o seguinte pensamento:

“Uma descricdo escrita resultante do trabalho de campo que estuda
culturas e comunidades online emergentes, mediadas por computador,
ou comunicagdes baseadas na Internet, onde tanto o trabalho de campo
como a descricdo textual sdo metodologicamente conduzidas pelas
tradicbes e técnicas da antropologia cultural” (Kozinets, 2001, apud
Pinto, 2007, p.5)
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O autor aponta quatro procedimentos da metodologia de pesquisa como
importantes para a transicdo da etnografia para a netnografia. Para Kozinets
(2007) as etapas ocorrem interligadas, porém n&o precisam necessariamente ter
uma ordem para acontecerem. O levantamento das questdes para analise e a
escolha de quais comunidades que sao relevantes na busca de respostas para
a pesquisa € o periodo classificado como “entrée cultural’. O pesquisador deve
entender que nesse periodo os usuarios ativos nas redes sociais sao
importantes como ferramentas de estudo individual, visto que auxiliam na

descoberta de informacgdes especificas para o estudo.

Apos entender quais questdes irdo orientar o estudo, o autor indica para
0 pesquisador como proxima etapa a “coleta e analise de dados”, que pode ser
realizada de trés maneiras: através da copia de dados passados diretamente
pelos membros das comunidades estudadas; a partir de informacbes que o
pesquisador consegue analisando os habitos comunicacionais, interagdes e da
sua proépria participagdo com os grupos analisados; e por ultimo através de
dados obtidos com entrevistas com os participantes por meio de chats, e-mails,

grupos de discussao e mensagens instantaneas.

Depois do entrée cultural e da coleta e analise de dados, Kozinetz
aponta a “ética de pesquisa” como terceiro procedimento na pesquisa
netnografica. Entender até onde a informagao contida na internet € publica ou
privada é fundamental para o pesquisador usar os dados obtidas — € importante
compreender ser as informagdes sao publicas ou privadas. Quando interagindo
em sites onde se solicita cadastro para interagdo, € recomendavel a
identificacdo do autor e esclarescimento dos interesses de pesquisa, além de
solicitagdo do uso dos dados e compromisso com a confidencialidade com os
mesmo. Em sites de relacionamento abertos, tais como twitter e facebook,
levando em conta o numero enorme de usuarios envolvidos, o conteudo pode

ser considerado acessivel para qualquer um que tenha acesso ao mesmo.

Para finalizar as etapas propostas por Kozinets (2007), o ultimo passo na
pesquisa netnografica é o “feedback e checagem de informagbes com os
membros do grupo”. Além de seu cunho ético, este procedimento auxilia a
pesquisa acrescentando legitimidade e credibilidade a mesma, através dos
retornos obtidos pelos membros do grupo estudado, que levam a outros pontos

de vista e conclusdes diferentes para o pesquisador.
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Pode-se usar a netnografia em trés diferentes frentes: no estudo de
ciberculturas e comunidades virtuais puras, onde as relagdes sociais
acontecem unico e exclusivamente em ferramentas comunicacionais mediadas
por computador; para o estudo de ciberculturas e comunidades virtuais onde a
comunicacao acontece nao s6 no ambiente virtual, mas também fora dele na
vida real; e como ferramenta exploratéria para estudar diversos assuntos,

segundo Kozinetz (2001).

O estudo em comunidades puras deve ser baseado numa participacao
total do pesquisador nessas culturas, porém em comunidades derivadas, o
estudo netnografico pode ser usado como uma ferramenta extra, auxiliando em

conjunto com entrevistas presenciais ou por telefone / grupos de discussao.

Kozinets (2001), apresenta a netnografia como uma técnica de pequisa
em marketing que apoia a busca de informagdes em comunidades online com o
objetivo mercadologico de identificar e compreender as necessidades e
influéncias de consumo dos individuos. No meio virtual, além de discutirem
sobre produtos e marcas, os consumidores também estdo disponiveis para que
as marcas possam integragir com eles — sendo assim esse método de pesquisa

uma ferramenta flexivel e adaptavel aos interesses de pesquisa.

Por isso, verificou-se a possibilidade de analisar, a partir da netnografia,
a comportamento dos consumidores da empresa Red Bull na comunidade
online do twitter. Ao invés de analisar os perfis dos consumidores, optou-se por
fazer o caminho oposto e observar como a corporacdo esta fazendo uso da
informacdo gerada pelo consumidor e do ambiente virtual para se comunicar

com seus clientes e gerar mais relacionamentos.
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4.2 A Red Bull

Red Bull® é uma empresa multinacional, de origem Austriaca, presente
atualmente em mais de 150 paises ao redor do mundo. Tudo comegou em
1984, quando Dietrich Mateschitz, entdo executivo da Blendax, uma empresa
farmacéutica alema, viajou para a Tailandia a negbcios. La descobriu,

casualmente, uma bebida estimulante que causava furor naquele pais.

Descontente com o rumo dos negécios no ramo farmacéutico,
Mateschitz regressou & Austria e deixou seu emprego, mas levou consigo uma

pequena amostra dos compostos e uma idéia na cabeca.

Surgia assim a Red Bull e o Red Bull Energy Drink, até hoje, carro chefe
na linha de produtos da empresa e lider mundial no mercado de bebidas

energéticas, com 65% de market share, segundo dados da ACNielsen.

No inicio as coisas nao foram muito faceis para Mateschitz. Ainda em
1984, apos finalizar a composicao da bebida e desenvolver uma estratégia de
marketing absolutamente inovadora, o empresario iniciou sua batalha no
sentido de obter a aprovagdo do governo para comercializar o conteudo da
bebida, pois se tratava de um produto desconhecido e com uma dose de
cafeina trés vezes maior do que um refrigerante comum. Os possiveis efeitos
negativos sobre a atividade fisica e mental obrigaram o empresario a ter de
esperar trés anos para obter a licenga para a fabricagcao e venda do produto na
Austria. ApoOs inumeras tratativas, em 1987, a Red Bull foi finalmente lancada
no mercado austriaco, mais precisamente na cidade de Salzburg. Atuamente,

mais de 4 bilndes de latas sdo vendidas anualmente pela empresa.

8 . , ~ . . . . .
Dados fornecidos através de apresentagdes institucionais da empresa e depoimentos de
funcionarios da organizagdo
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Pessoas ligadas a empresa acreditam que estes trés anos de tratativas
com o governo foram fundamentais para o desenvolvimento estratégico da
marca: “E verdade que a receita original de Red Bull veio da Asia e, mais tarde,
foi adaptada. E que todas aquelas caracteristicas, que ja nem precisam ser
mencionadas, foram desenvolvidas com muita atengdo durante longos trés
anos. Isso foi entre 1984 e 1987. Este periodo testemunhou o nascimento de
Red Bull, de seu posicionamento, "Red Bull vitaliza mente e corpo”, e de seu
slogan de sucesso, "Red Bull te da aaaasas!". (www.redbull.com.br —
20/novembro/2010 — 16h)

“‘N&o existe mercado para Red Bull, mas iremos cria-lo”. Esta célebre
frase de Dietrich Mateschitz marca o inicio de uma nova era no mercado de
bebidas. E possivel dizer que, mais do que criar um produto, ou um mercado, o
de bebidas energéticas, Mateschitz inaugurou um novo capitulo na histéria do
marketing empresarial. "O marketing € a nossa principal matéria-prima, sem

esquecer o produto, que é a pré-condigao.", refere 0 empresario.

“Embora as vendas anuais na Austria dobrassem de ano para ano, o
crescimento do volume de vendas chegou via expansado internacional. Em
1994, a bebida foi finalmente aprovada na Alemanha. Em 1997, o processo de
lancamento internacional registrou a chegada de Red Bull aos mercados da
América do Norte, América do Sul, Asia e Australia. No Brasil, Red Bull esta
desde 1998. Recentemente, Red Bull chegou aos mercados da Franga e da

Noruega” (www.redbull.com.br — 20/novembro/2010 — 16:30h). Mateschitz

conseguiu tornar realidade o seu sonho de conquistar a Europa e os EUA, e
muito desta conquista deve a sua vasta experiéncia na area de marketing e aos
estudos realizados no World Trade Institute. “O poder da publicidade € muito

mais forte do que as promogdes a longo prazo", afirma ele.

Anualmente, a Red Bull reserva 30% de seu faturamento bruto para

investimentos em marketing, o qual se caracteriza por ser inovador, criativo e


http://www.redbull.com.br/
http://www.redbull.com.br/
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agressivo. A marca do logotipo do touro vermelho surgiu com o posicionamento
"Red Bull revitaliza o corpo e a mente" e o famoso slogan "Red Bull da-te
asaaaas"!. A empresa elegeu os jovens e o esporte como os simbolos para
caracterizar a sua imagem e veicula-la em campanhas de marketing. Como
nesses dois grandes universos se encontram perfis diferentes de
consumidores, os assessores de marketing de Mateschitz sugeriram-lhe
concentrar-se nos esportes radicais e nos jovens que se identificam com riscos
e desafios. A idéia demonstrou ser uma combinacao perfeita. Muito mais do

gue uma marca, hoje, para os jovens, a Red Bull transmite um estilo de vida.

E verdade que, até 1987, ninguém acreditava que uma bebida funcional
desconhecida no Ocidente, embalada em uma lata slim e vendida a um preco
especial teria qualquer chance. A Red Bull € uma bebida com um preco
premium, mas seu efeito diante o cansago e o desgaste fisicos é extremamente

evidente apds degusta-la.

A "Histéria de Red Bull" é tema em inuUmeras universidades pelo mundo,
e tépico de frequentes discussdes entre os académicos. Diversas instituicoes ja
tentaram - ou melhor, ainda tentam - estabelecer um valor monetario para a

marca Red Bull.

Embora isso tudo seja muito interessante, a Red Bull ndo se envolve
neste tipo de especulagdo. O que importa é o que o consumidor pensa quando

segura uma lata de Red Bull nas maos.

E, gracas ao grande esforco de marketing, € exatamente isto que
diferencia Red Bull de todos os demais concorrentes. "Sempre imitado, nunca
igualado" é o que resume a situacdo competitiva de Red Bull no mercado
(www.redbull.com.br — 20/novembro/2010 — 17h).

Atualmente a industria de energéticos no Brasil passa por um periodo de
grande crescimento, onde aparecem cada vez mais marcas competindo por um

lugar no mercado. Segundo dados da ABIR®, a categoria apresentou um

9 e~ o P . . . ~ . .
Associacdo Brasileira da Industria de Refrigerantes e bebidas ndo-alcoolicas <www.abir.org.br>


http://www.redbull.com.br/
http://www.abir.org.br/

50

crescimento de 41,44% no faturamento comparando 2008 a 2009, onde no
ultimo ano fechou em R$ 991.392,00. Também mostra que em volume, Red
Bull desponta na lideranga em 2009 com 51,8%, e onde seu concorrente mais
préximo, Burn, da Coca-Cola, aparece com 12,2%. Sao mencionados mais

outros concorrentes, porém que ndo possuem um share tao expressivo.

Em uma empresa onde 30% do faturamento bruto é redirecionado para
investimentos em marketing, o posicionamento da marca é bem estruturado e
com diregdes especificas para atingir de uma maneira eficiente seu

consumidor.

No Brasil, a empresa apresenta dados'® surpreendentes sobre seu
relacionamento com os consumidores: a marca Red Bull € conhecida por 96%
das pessoas da classe A-B; 80% do publico ja experimentou Red Bull; 100% de
conhecimento estimulado das pessoas e 80% de conhecimento espontaneo.
Esses numeros sao resultado de uma combinagao bem executada de ag¢des de
marketing na midia, com o consumidor e uma perfeita execugdo de vendas no
mercado. Em termos de vendas, a empresa ja ultrapassou 100 milhdes de latas
em 2009.

A Red Bull difere de seus concorrentes, pois cria um novo
relacionamento com seu consumidor.ela  agrega valor e proporciona
experiéncias fantasticas; constréi e vivencia o mundo Red Bull, passa
credibilidade e confianga; e, por ultimo, atrai seus semelhantes. A marca
acredita que sua personalidade deve ir de encontro com seu consumidor, e
sendo assim, seus principais valores sao o nao-conformismo, a auto-ironia,
inteligéncia, criatividade, individualidade, entre outros. Para encontrar real
identificagdo com algo, devemos ver naquilo o que queremos ser, ou 0 que
admiramos. E € nisso que a empresa baseia seus pilares de comunicagao e
estratégias de marketing: atrair os consumidores que se identificam com o

mundo que é criado por ela.

1% Eonte: IBOPE
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A escolha de apresentar uma midia ndo-convencional através de seus
famosos cartoons, como pode-se ver na figura abaixo (figura 1), € baseada no
fato de que eles sdo atemporais — tanto uma crianca quanto um senhor de
idade podem compreendé-los -, divertidos, inteligentes, e refletem os valores

da marca.

Figura 1 — figura disponivel em: <http://migre.me/2mySw>

E junto a comunicacdo na midia, a empresa desenvolveu um novo
relacionamento com seus consumidores através do marketing de eventos que
criou. Esses eventos proporcionam uma experiéncia uUnica ao consumidor,
transmitem a funcionalidade do produto, fazem histéria, constroem imagens e

passam a credibilidade da marca.

Hoje, a empresa possui 0 maior evento de aviagdo do mundo,
considerada a F1 dos ares, o Red Bull Air Race. Ela criou uma nova categoria
de corridas, onde os melhores pilotos de acrobacias do mundo disputam nos
céus, quem € o mais veloz e que consegue realizar as melhores manobras.
Algo que surpreende e atrai os consumidores que se identificam com
velocidade, desafios, radicalidade, superagao de limites, profissionalismo. Além

de conquistar o consumidor por seus valores e tudo o que transmite, o evento
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sempre € realizado em paisagens indescritiveis das principais cidades do
mundo, transformando ambientes inusitados em verdadeiras pistas de corrida
nos ares. Na edigao realizada no Rio de Janeiro em 2007, o evento reuniu mais

de 1 milhdo de espectadores na Praia de Botafogo. (figura 2)

Figura 2 — disponivel em <http://migre.me/2mAiZ>

Outro exemplo de um evento de construcdo de marca da empresa é o
Red Bull Soapbox. Equipes desenham seus projetos de maquinas para
desafiar as ladeiras mais inclinadas de suas cidades, onde criatividade
encontra com profissionalismo num evento totalmente inusitado. Grupos de
estudantes, colegas de trabalho, amigos e familias se unem para construirem
suas maquinas e competirem para ver qual carro € o mais criativo e qual o
mais veloz. No momento em que os consumidores despertam interesse em
participar, construir suas maquinas, fazer parte do evento, eles se tornam as
estrelas principais. E novamente valores da marca s&o transmitidos
genuinamente aos consumidores. Essas experiéncias fazem com que eles
criem um sentimento de amor e fidelidade a marca. Em sua edi¢cdo na cidade
de Porto Alegre, o Red Bull Soapbox reuniu mais de 100 mil pessoas no

Parque Germania. (figura 3)
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Figura 3 — disponivel em <www.redbull-photofiles.com>

Vivenciar o mundo Red Bull e se sentir parte da marca € um sentimento
unico para os consumidores, que geram o0 mais valioso bem que a empresa
pode esperar dele: o boca-a-boca. Para a empresa, o processo de
aproximacado se da em 4 etapas: conhecer, experimentar, acreditar e amar.
Primeiro, a pessoa conhece a marca, através de midia nos veiculos de
comunicacdo e eventos de marketing. Depois, ela experimenta Red Bull
através dos canais de venda / funcionarios Red Bull que trabalham
experimentagdo com os consumidores. Apos provar o produto, ela comeca
acreditar na marca e nas funcionalidades que ele passa, através de formadores
de opinidao que consomem o produto e de sentirem os beneficios apresentados
pelo produto. Finalmente, apds construir sua propria percepcdo do mundo Red
Bull, é criado seu boca-a-boca com grupo de amigos e contatos, € que a

pessoa ama a marca. E assim, se tem os consumidores como conquistados.

Ndo sO pessoalmente que acontece a disseminagdo das historias
criadas com a marca, mas também no espaco virtual. Considerando que a
empresa estda a 12 anos no Brasil, acompanhamos uma evolugdo desse

processo, onde os consumidores transitaram pelas redes sociais.
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4.3 Red Bull nas Redes Sociais

O historico da empresa nas redes sociais no Brasil pode ser considerado
recente. Por possuir diretrizes de comunicagdo alinhadas com o
posicionamento da marca, a empresa € cautelosa com a disseminagao de seu
conteudo para que a mesma esteja alinhada com os valores do produto. A Red
Bull ndo tem intencdo de ser somente uma fornecedora de conteudo nas redes
sociais, mas sim trazer os seus consumidores até ela para que os mesmos

dividam suas experiéncias e histérias com a marca.

Entrou nas redes sociais de uma maneira discreta, em 2006 e 2007, com
a criacdo de comunidades de seus eventos no Orkut, onde os usuarios
poderiam obter informacbes, postar seus comentarios e compartilhar as

experiéncias obtidas nos eventos da empresa.

Com o surgimento do facebook no pais, e a popularizagdo da ferramenta
entre os usuarios brasileiros, a partir de 2009 comecou a ser utilizado o recurso
de “paginas de f&” no facebook, por possuir alta interatividade com os
partipantes. Nele, os usuarios da rede podem “curti’ um evento e
receber/postar informagdes sobre ele. Assim, a empresa possuia mais uma
rede para compartilhar seu conteudo e perceber o que seus consumidores
tinham para trocar. Os administradores das comunidades nesta rede sao os
proprios funcionarios, que atualizam com conteudo dos eventos realizados nas

suas pragas e disseminam também através de seus perfis pessoais.

No mesmo ano, a Red Bull também inicia seu uso no twitter, criando
seu perfil e postando informacdes sobre tudo que estava acontecendo no
universo da marca no Brasil e no mundo. Nesta ferramenta, a interatividade é
muito mais instantanea e a informacdo se dissemina de uma maneira muito
mais veloz. Atualmente a empresa nao possui um setor nem funcionarios que
trabalhem especificamente na area de redes sociais, e sim agéncias
especializadas que realizam trabalhos eventualmente para determinadas agdes

nas redes.
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4.4 Analise netnografica do twitter da Red Bull

Para realizagdo da analise netnografica foram recolhidos, durante 30
dias — de 1 de outubro de 2010 a 1 de novembro de 2010 — print screens
diarios do twitter @RedBuUlIBR e feitas pesquisas com os principais temas e
hashtags (#nomedoevento) para captagdo do que os usuarios vinham gerando

na rede.

A intencdo do recolhimento deste material € obter um comparativo entre
0 que a empresa gera de conteudo e o que € gerado pelos seus consumidores,
e se esse conteudo é relevante na construgao das estratégias de comunicacao
da Red Bull. Através disso, pode-se constatar se a comunicagao realizada hoje
pela rede social é efetiva, e caso contrario, propor novas estratégias para a

organizagao realizar a comunicagao com 0s usuarios no twitter.

A empresa possui conta na rede social desde 29 de junho de 2009, e
desta data até dia 1/11/2010, um total de 1.782 twitts. Considerando o tempo
de atividade e o numero de posts até a data analisada, chegamos a uma média
de 111 twitts por més e 3,6 twitts por dia. Na mesma data, o perfil da Red Bull
na rede social possuia um numero de 4.930 seguidores e 1.279 perfis sendo
seguidos por ela. Assim, entendemos que a empresa nado segue todos perfis

gue a seguem, mas sim aqueles que possuem identificacdo com ela. (Figura 4)

e Red Bull Brasil oz Bbout @RedBUIBR
RedBull @RedBullBR Biasi

Informacies sobre a Red Bull Brasil. Eventos, milsica,
esportes, atletas...
http: Sfwenaee, youtube. comiredbullbrasil

1782 | 1279 | 4930 | 159

Tweets Follcwwing Followers Listed

Following 1,279

BofsE@ERs DA

Figura 4 — Dados principais do perfil da empresa
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Diariamente, sédo postados feeds com noticias dos eventos que
acontecem no pais naquele momento e curiosidades sobre o mundo Red Bull
internacionalmente. Durante o periodo de analise, foram acompanhados e

pesquisados os seguintes eventos: Red Bull House of Art (#rbhouseofart), Red
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Bull  Sounderground  (#rbsounderground), Red Bull Thre3 Style
(#redbullthre3style), Programa de Trainee Red Bull e mengdes ao twitter
@RedBullBr.

Considerando a média obtida através do periodo de analise de 3,6 twitts
por dia, pode-se ver que ela ndo serve de base para o que realmente se da na
rede social da organizagdo, visto que alguns dias apenas 4 twitts sao
realizados e em outros; mais de 15. Como no exemplo da figura abaixo (figura
5) percebemos na timeline (histérico de posts de uma conta do twitter) que no
dia 14/10, tivemos apenas 2 posts sobre assuntos diferentes. A distribuicdo das
informagdes varia muito de acordo com o andamento dos eventos e
acontecimentos dentro da empresa.

RedBullBR 701 &

Faca parte de uma seleta equipe no primeira Programa de Trainee
da Red Bulll Ta esperando o gqué? hitp:fhit ky/dDEKYC

.~
Red Bull

RedBullBR Fed Bull Brasi|
De volta aos selecionados do #rbsounderground no BR, 0s caras
do Les Maga também resokseram tentar a sorte cormo buskers
hittpe i ow 20008

ELt
Red Bull

RedBullBR Fed Bull Brasi| ’
re.::;:u Certamente vocé ja owid falar do Red Bull Air Race. Gostou? E
com ele gque vocé podera trabalhar http:7hit b Titv2

RedBullBR Red Bull Brasi|

Imagine como & sertrainee de uma multinacional gue estimula
idéias inusitadas. Para descobrir & 54 se cadastrar httpeifhit by
fAOEKYC

-
Red Bull

RedBullBR el Bull Brasil
Seja trainee em uma empresa gue e respeitada no mundo todo por
sUa inovacao e, & claro, pela sua disposican: http it y/dDEKYC

R~
Red Bull

Figura 5 — Timeline do @RedBullBR

Filtrando pelos eventos analisados, pode-se obter dados mais relevantes
como numero de postagens sobre determinado assuntos / replies por usuarios /

conteudo gerado e ver o que € considerado mais interessante para o publico.

O evento Red Bull Thre3 Style, que se caracteriza por ser um duelo
entre os melhores DJ's de vinil da regiao onde é realizado, aconteceu em
Curitiba, Sdo Paulo e Belo Horizonte, reunindo participantes de diferentes
estilos musicais. Essas etapas se passaram durante o més de setembro e em

outubro tivemos a final no Rio de Janeiro. Considerando que foi analisado
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somente o més da final do evento, tivemos um total de 7 postagens no twitter
sobre ele, utilizando a hashtag #redbullthre3style. E a partir da pesquisa das
mengdes da hashtag, foi possivel ver que a empresa teve 56 mengdes em

twitts gerados por consumidores sobre o evento. (Figura 6)

— Back to Horne &2 Save this search

Results for #redbull3style

Tweets  Tweets with links  Tweets near you  People

hachisapaleao Hachis Apalean Squad
Muewo Fost Chelis ganador de |z #RedBull3style hitp:/figoo gliE28e

25t

fredrlemos Fred Lemos
ﬁ #redbull3style ontermn show de bala. dj's, muitos amigos, gente
honita... naa posso reclamar de nada.
24 0t

fredrlemos ried Lemos &
@hananinhadany #redbull3style t3va bom ontem, ne?

24 Gt

iansena |an Sena
Ja no Vivo Rio. Dagui a pouco, DJ Phabyo vai iniciar as trabalhos
i por anui. #redbull3style

ot

Figura 6 — Resultado de busca da hashtag #redbullthre3style

Mesmo com poucos twitts da empresa sobre o evento, os consumidores
geraram um numero 8 vezes maior de postagens do o que a empresa enviou
para a rede sobre o Red Bull Thre3 Style. Percebemos pelos prints recolhidos,
gue a maioria das mensagens sao elogios ao evento e de comemorag¢ao ao DJ
vencedor, e também elogiando os outros participantes. Esse retorno positivo
em relacdo ao evento € um estimulo para a empresa compartilhar mais
conteudo sobre os eventos que acontecem no momento, fornecer mais
imagens e informagdes exclusivas, pois o consumidor que estd na rede
apresenta uma aceitacdo grande e dissemina 0 mesmo com o0s demais

usuarios.

O consumidor da Red Bull no twitter também apresenta uma demanda
nao s6 de informag¢des da marca, mas também questdes, duvidas e elogios,

onde menciona diretamente o @RedBullBR em suas postagens. (Figura 7)
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— Hack ta Home €3 Save this search

Results for @redbullbr

Tweets  Tweets with links lweets near you  Faople
Jaranoronha biradaraMoronha Ll
@RedBL Tramee achn gue nao da mais, term uma vaga para
parl::eirl:l? ,-]l

Ao b g
SLETHRGLES:- ag0

ricardo_pinguim Ricardo Pinguim
Tl @redbullbr | ESSEI foi a quarta lata do dia ... PEACIMA &
PHAFHENTE no#pkelshow

¥ thaismr thais rochs

Chrigada e, principalmente parabéns atados 03 envolvidos no
evento @RedBullBR Roda de Bolal Foi DEMAIS
MarceloLamarca= AT a

2 evento @RedBullBR Foda de Bola foi demais! As meninas do
time Ipanema fnrar‘n as venceduras do torneiol A equipe toda esta
de parabéns|

1 (=
LR

Figura 7 — meng¢oes ao @RedBullBR

Percebemos que os usuarios elogiam os eventos mencionando o twitter
da empresa, e enviam questdes sobre eventos e sobre a Red Bull diretamente
para a empresa. E analisando o timeline da empresa, notamos que a mesma
apresenta um posicionamento de responder somente alguns replies de

usuarios, conforme a imagem abaixo. (Figura 8)


mailto:@RedBullBR

59

=] thaismr Obrigada e, principalmente, parabéns a todos 03
envolvidos no evento @RedBUlER Roda de Bola! Foi DEMAIS!

by RedBullBR

@l eticiaBorn ola Leticia, segue o contato imprensai@br redull.com

ot 22nd wiasveb increply 1o LeticiaBorn

Yoce precisa ter se formado entre 2008 e 2010 para ser nossa
trainee. E ai, se’interessou? Entao corre 1a: bt Ahit /dDEKYC

140 Ot 22nd via HootSurte

Fazer sua inscricao no Programa de Trainee Red Bull  facil. Nao
deixe essa oportunidade de lado: Participe! http Aol ywd0EKYC

"Eu prefiro ser Uma metamorfose ambulante” - & mais ou menos
disso gue se trata a Galeria Transitoria: httpfow hisd LgE
#HouseorAr

Jd- A Oct 2T =

Fazer parte da nossa eguipe @ superar limites. Yeja um exemplo
disso a 345 kb no sal; bt DIty 92K imN

Gosta de Red Bull e trabalhar? Perfeito. Agui voce vai ter muito
dos dois: Seja um Trainee Red Bull: hittp: foit by/d0ERYC

i Cict 20 vis HootSiite

Mo seu cotidiano voce terd que ser aberto a novas ideias, assim
camo nassos atletas. Da uma olhada nesse video: httpe/oit by
ficiqozl

53T AN Dot 20th vis HootSuite

Figura 8 — Timeline da @RedBullBR com replies aos usuarios

Neste exemplo, a empresa responde a usuaria @LeticiaBorn com o
contato de sua assessoria de imprensa, por ser pertinente para a organizagao.
Mas na maioria dos casos nao responde aos replies que recebe. Porém, como
Jenkins (2008) ja apresenta em seu conceito de cultura de convergéncia, todos
0S meios e usuarios convergem na construgdo de informagéo coletiva, e assim,
pode-se entender que a interacdo deve partir ndo s6 do usuario com a

empresa, mas também da empresa com os consumidores.

Sendo assim, é importante atender as duvidas e questionamentos de
seus consumidores na rede, pois sdo eles os geradores de conteudo sobre a
empresa e os construtores de novas informacdes sobre a mesma na web. E o
usuario do twitter aprecia quando uma entidade/organizacgao interage com ele e
Ihe fornece alguma informacgao que foi solicitada. Isso gera um retorno muito

positivo para as organizagdes na rede social.
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No periodo de analise do twitter @RedBullBR durante o més de outubro,
o evento que obteve o retorno mais positivo de postagens pela empresa e
geracao de conteudo pelos usuarios foi o Programa de Trainees da Red Bull.
Pela primeira vez, a empresa abre um programa de frainees, que chamou o

interesse de inuUmeros profissionais e empresas de vagas de trabalho.

No més de outubro foi feita toda a disseminagdo sobre o processo
seletivo, que totalizou 31 postagem no perfil da Red Bull no twitter. (Figura 9)

Pessoal, as inscrigiies para o Programa de Trainee Red Bull estao
acabando. Yai 13 fazer sua inscrigao: hitp Jait hdDERY T

Agui na Bed Bull um trainee nao e somente 0 cara das ideias, mas
tambem aguele gue sabe executa-las, Inscreva-se; hitp /it 1y
fHOERY T

St Sth vis HootSuite

Ser um Trainee Red Bull & fazer eventos emocionantes como o
Red Bull Threastyle: httpaioit hy/a0sE702

OFEL et Aiothevia

Urn trainee Red Bull ndo tem gue ser atleta, mas deve ter o pigue
de umn. Seinscreva em nosso Programa de Trainee; hitp: Ghit ly
fHOERYT

W Cot 1 8th via Hoot Suite

As inscricies para o Programa de Trainee da Red Bull estio
acabando. Wocé ndn pode perder essa aportunidade: Rttp: ity
JADERYTE

STt

Yoce ja foi no Fed Bull #HouseofArt? 530 6 artistas transpirando
arte no arranha-ceu mais antigo de Sampal hitp://on fbme
AE2gEM

Faca parte de uma seleta eguipe no primeiro Programa de Traineg
da Red Bulll Ta esperando o gqué? hitp:fbit wdOEkKY

Certamente vocé j4 auvil falar do Red Bull Air Race. Gostou? B

com ele gue vocg podera trabalhar: hitp it b T2

ot ELtE

Figura 9 — timeline com atualizag6es sobre o programa de Trainees

Todos os posts contém o link do website da Red Bull, onde os usuarios
podem obter mais informacbes sobre o processo seletivo e se inscreverem.
Pode-se observar que na construgdo dos posts sao utilizadas mengdes ao
tema “Red Bull te da Asaaaas!”, a eventos Red Bull e construgcdo de textos que

mencionem valores da marca. Assim, pode-se atrair o perfil certo de
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concorrentes para as vagas de acordo, pois além de interesse no trabalho,

conseguem se identificar com aquilo que é expressado pela empresa.

Na analise do conteudo gerado pelos consumidores, tivemos um numero
bem expressivo de mensagens, totalizando 123 twitts mencionando a agao,

provenientes de usuarios. (Figura 10)

Universia¥agas UniversiaBmprego
Estan abertas as mscrn;l:les para o F'rugrama de Trainee 2011 da
Red Bull com vagas em S3o Paulo. hitp o kyByeui=Ers

1 Dt

UniversiaBolsas | /niversiz Bolsas
> Red Eull recebe nscrigies para programa de #trainees, #icesse
Bolaag e

AT T B e s

jublandi Juliete Land f
Slogan da Red EuII Trainee: E mais facil chegar ao topo
trabalhando em uma empresa gue te da asas. EU QUERDCO *-.*

R

hein? A guen interessar: hittp bit 2 s
3t

lucasouoliver Lucas Aguine
hummmmm pragrama de tralnee red bull

Cimbsoncontemplatio

u
lerez Leo Rezends
1. Trainee Red Bull? Por essa eu ate Iargava meu emprego publico
F
[

ge F'rugrama Tralnees 2011 Red Bull

Htrainee #h

Figura 10 — Mengoes de usuarios ao programa de trainee da Red Bull

Os consumidores nado s6 compartiham o link para acesso as
informagdes sobre o programa, mas também expressédo sua opinido sobre ele
e dividem sua opinidao sobre a empresa, muitas vezes. E esse boca-a-boca
entre os usuarios sobre 0 que estava sendo gerado pela empresa a respeito do

programa, foi o que validou ainda mais o processo seletivo no meio profissional
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e proporcionou um grande numero de inscritos, que terminou em aprox. 4500
participantes. Este numero €& consideravel visto que este foi o primeiro

programa de frainees langado pela empresa no Brasil.

O link que foi compartilhado pelo @RedBullBr e disseminado pelos
usuarios da rede, teve 293 cliques no periodo que foi divulgado. Analisando os
123 comentarios postados na rede, 85% apresentaram um retorno positivo
para a empresa, conforme pode-se ver na imagem abaixo. 15% ficaram

neutros em suas postagens. (Figura 11)

JPZuri JF Hewman «
@R edBullER Me increvi no Programa de Trainee Red Bull. Leiam
com carinho tudo gue escrevi, na moral. Dependo disso.

Figura 11 — Mensagem de consumidor para o programa de Trainee

O usuario @JPZuri gera conteudo sobre o processo seletivo de uma
maneira espontdnea e com valor para a marca, mostrando sua ligacao forte e
interesse na oportunidade. O usuario que tem essa postura ja possui um
vinculo mais intenso com a marca para ter tanto desejo por algo que ela

oferece.

Apo6s o periodo de analise, a empresa realizou uma agcdo com uma
agéncia de midia, e aumentou em 10.000 seguidores seu numero total no perfil

do twitter, conforme pode-se confirmar na imagem a seguir. (Figura 12)

s Red Bull Brasil & 2z About @RedBUIBR

RedBull @RedBullBR Brssil
= = 1,864 | 1,281 14796 | 173

Lentos, musiea, Tweets Following Followers Listed

Following 1.281

i ad T -l el

@
I
4
£
A

Figura 12 — Imagem com o atual de seguidores do twitter em 23 de novembro de 2010
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando as frequentes evolugcdes da web 2.0 e do ciberespaco,
inumeras alteracbes acontecem na maneira como compreendemos o0 mundo
que nos rodeio. No meio de tantas mudancas, aparecem também novas
maneiras de se entender e pesquisar este ambiente, ou ainda, adaptar

meétodos ja existentes com as caracteristicas da internet.

Dentro das redes sociais virtuais, vemos que, o papel de emissor e o de
receptor, se encontram muitas vezes em um s6. As empresas fornecem cada
vez mais conteudo para seus consumidores, e eles compartilham suas opinides
e percepgdbes com os demais usuarios criando uma nova emissido de
informacgdes. Em fungéo da rapidez com que o conteudo se renova e se recicla
entre os consumidores, as empresas se véem cada vez mais obrigadas a se
adaptarem rapidamente suas estratégias ao meio digital para participar

plenamente da vida de seus clientes.

De origem Austriaca, a Red Bull € uma empresa multinacional que hoje
se encontra em mais de 150 paises ao redor do mundo. Em 1984 seu
fundador, Dietrich Mateschitz, conhece na Tailandia uma bebida estimulante
que em 3 anos, seria pioneira na criagdo de uma nova categoria de bebidas: os

Energy Drinks.

A Red Bull fez tudo diferente: criou uma nova categoria e uma nova
abordagem com o consumidor: agrega valores e proporciona experiéncias
fantasticas para seus clientes. Com um investimento de 30% do faturamento
em acbes de marketing, a empresa direciona suas estratégias em promover
uma interacdo emocional com seu consumidor, onde ele encontra na marca
valores que busca para si mesmo, como inteligéncia, criatividade, nao-
conformismo e auto-ironia. Essa interacdo, onde o comportamento do
consumidor influencia no direcionamento da comunicacdo da empresa, difere a
empresa de seus concorrentes. A empresa baseia seus pilares de

comunicagao e estratégias de marketing nos que é passado por seus clientes,



64

assim, atrai os consumidores que se identificam com o mundo que é criado por

ela.

Kozinets (2001) aponta que a netnografia é utilizada como uma técnica
de pesquisa de marketing para buscar informagdées em comunidades online
com o objetivo de identificar e compreender as necessidades e influéncias de
consumo dos individuos. Nas comunidades virtuais, as pessoas discutem sobre
produtos e marcas, no entanto, este ambiente também proporciona as marcas
a oportunidade de interacdo com os consumidores. Além disso, Kozinets
aponta a netnografia como sendo uma ferramenta flexivel e adaptavel aos

interesses de pesquisa.

Considerando isso, foi realizada uma pesquisa netnografica seguida de
analise de eventos da empresa e acompanhamento do conteudo gerados pelos
consumidores na rede social virtual twitter. Durante um més, de 1 de outubro a
1 de novembro de 2010, foram recolhidos print screens do twitter @RedBullBR
e de suas mencgdes na rede, bem como dos eventos sendo divulgados no

periodo de analise (#redbullthre3style, #rbhouseofart, Programa de Trainee).

A empresa possui um histérico recente nas redes sociais, por possuir
diretrizes de comunicagdo alinhadas com o posicionamento da marca, a
empresa € cautelosa com a disseminacédo de seu conteudo para que a mesma

esteja alinhada com os valores do produto.

Em 2006 e 2007, apresentou a criagao de comunidades de seus eventos
no Orkut, onde os usuarios poderiam obter informagdes, postar seus

comentarios e compartilhar as experiéncias obtidas nos eventos da empresa.

Com a popularizagao do facebook no Brasil, a partir de 2009 comecou a
ser utilizado o recurso de “paginas de fa” no facebook, por possuir alta
interatividade com os partipantes. Nele, os usuarios da rede podem “curtir” um
evento e receber/postar informagdes sobre ele. Desta maneira empresa
possuia mais uma rede para compartilhar seu conteudo e perceber o que seus
consumidores tinham para trocar. Os administradores das comunidades nesta

rede sdo os proprios funcionarios, que atualizam com conteudo dos eventos
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realizados nas suas pracas e disseminam também através de seus perfis

pessoais.

O twitter da Red Bull comega em 2009 e hoje, ainda ndo direciona suas
estratégias de comunicagdo com o consumidor da web 2.0. Poderia aproveitar
muito mais o potencial enorme, forga da marca e conteudo valioso para
disseminar informagdées com os usuarios, € aumentar a geragao de conteudo
por eles. O consumidor nas redes sociais apresenta uma demanda enorme de
conteudo e detalhes sobre os produtos que tem interesse, e principalmente
valoriza a interacdo das marcas com ele. E essa interacio instantanea e veloz
que cria uma ligagao mais verdadeira e emocional dos consumidores com suas
marcas na web. A Red Bull deve prezar por ndo so6 fornecer informacgdes, mas
também sanar duvidas e interagir mais com seu consumidor a fim de
estabelecer uma imagem mais positiva e consolidada perante seus clientes nas
redes sociais virtuais. Assim, pode fazer nas redes sociais 0 mesmo marketing
direto e criar experiéncias com seus consumidores como realiza ja fora da

rede.

Através da analise percebe-se que a empresa nao absorve o0 que é
apresentado pelo usuario em suas estratégias de comunicagao atualmente. O
consumidor apresenta, através da rede social, que nao sé tem interesse pelo
conteudo da empresa mas que quer participar e ter um retorno sobre as
questdes que coloca na rede. Ele tem sua opinido sobre os eventos e sobre a
marca, e expressa isso através de seus posts. Essa € uma oportunidade
interessante para a empresa realizar e criar experiéncias na web com seus

consumidores.

O que deve ser realizado primeiramente € uma avaliacdo dos resultados
que se tem hoje no twitter com os consumidores, e agregar os resultados nas
estratégias de comunicagdo da companhia. Sem essa reflexdo, a empresa nao
tera condicbes de direcionar os esforgos necessarios para realizar uma
comunicacao eficiente com os usuarios de redes sociais virtuais. Para realiza-la
com mais sucesso, deve focalizar em sua estrutura interna, abrindo espago na

equipe para um funcionario que trate especificamente deste tema, assim,
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podendo fazer essa analise e propor novas estratégias para a organizagao,

dentro das estratégias de marketing ja praticadas pela Red Bull.
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