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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigar as estratégias de comunicacéo da
marca Polar (cerveja comercializada no RS) nos sites das redes sociais Facebook e
Twitter. Para tal, apresenta um histérico sobre a sociedade vista como rede,
iniciando pelo seu estudo no século passado, passando pela utilizacdo de sua
metéafora nos dias de hoje e chegando ao estudo dessas redes no ciberespaco. Na
sequéncia, apresenta as plataformas virtuais de onde foram recolhidas as
publicacbes para a presente pesquisa. Posteriormente, faz um breve panorama
sobre forma de mensuracdo nesses ambientes online, através de indicadores e
métricas. Por fim, aborda alguns conceitos de comunicacdo de marca como
comunicacao estratégica, identidade, imagem e reputacdo organizacional, além de
conceitos de valor e de marca propriamente ditos. Os objetivos especificos do
trabalho foram estudar o histérico da marca a fim de entender seu posicionamento
atual, analisar as redes utilizadas por ela, observar a frequéncia e o modo (tematica
gue aborda) como a marca faz inser¢cdes nessas redes, analisar o conteudo postado
e, por fim, compreender os modos de interacdo e sua eficacia apresentados no
Twitter e Facebook pela Polar. Nesse sentido, o trabalho fez o acompanhamento
dos critérios da semana artificial, resgatando as manifestacbes da marca nas
plataformas Facebook e Twitter e, posteriormente, utilizando como metodologia a
analise de conteudo para categorizar os dados. A principal conclusdo do estudo foi
gue a marca consegue manter seu posicionamento através das comunicacdes pelos
sites de redes sociais e que a estratégia utilizada no Facebook mostra-se mais
efetiva no sentido da comunicacao.

Palavras-chave: Redes Sociais. Comunicacdo. Marca. Cerveja Polar.
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1 INTRODUCAO

Vivemos em um momento no qual o mercado esta cada vez mais competitivo
e acirrado. Atualmente, é dificil conseguirmos distinguir um produto de outro, pois
eles estdo muito semelhantes entre si. As marcas, por sua vez, procuram de alguma
forma destacar-se perante seus concorrentes, a fim de chamar a atencédo de seus
publicos de interesse.

O advento da web 2.0, nesse sentido, torna-se um facilitador. A internet esta
em constante expansdo. Nos ultimos dez anos, o numero de computadores ligados
a internet cresceu mais de dez vezes, sendo o numero de pessoas com acesso a
rede estimado em quase 2 milhdes’. Dessa forma, cresce de maneira exponencial,
também, o niamero de pessoas que utiliza os sites de redes sociais em todo o
mundo. Além disso, com o avanco da tecnologia, hoje, € possivel ter acesso a essas
redes de qualquer lugar desde gque se esteja conectado a internet a partir de um
telefone celular ou tablet. Os jovens sdo 0 maior numero de usuarios dessas redes,
pois estdo sempre acompanhando a tecnologia e seus avangos, bem como
buscando, a partir dessas conexdes, ampliar seus relacionamentos, tanto com
pessoas, quanto com marcas com as quais se identificam. As marcas que, portanto,
tém como publico-alvo os jovens, devem estar presentes em sites de redes sociais
para interagir e estreitar o relacionamento com seu publico consumidor.

Desse modo, o presente trabalho possui como tema a reflexdo da atuacao da
marca nos sites de redes sociais e tem como objeto de estudo a Polar, marca de
cerveja vendida no Rio Grande do Sul. A Polar, que neste ano completa 100 anos no
mercado, utiliza as seguintes redes sociais: Facebook?, Twitter® e Youtube®.

Antes de iniciar o estudo, foi realizado o que se chama de Estado da Arte.
Através de busca das palavras-chave do trabalho, foi feito levantamento de

pesquisas realizadas anteriormente sobre o assunto. Para isso, foram utilizadas

! Informacdes obtidas em AMARAL, A.; FRAGOSO, S.; RECUERO, R. Métodos de Pesquisa para
Internet. Porto Alegre: Sulina, 2011.

Site de rede social em que usuarios criam perfis para interagirem entre si. Na pagina, € possivel
postar fotos, videos e trocar mensagens publicas e privadas. Além disso, o Facebook permite
criacdo de lista de interesses pessoais e participacdo em grupos.

Site de rede social que permite aos usudrios enviar e receber atualizacbes pessoais de outros
contatos. E conhecido por microblogging, pois permite publicacdo de textos de no maximo 140
caracteres — os chamados tweets.

*  Site que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem videos em formato digital.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Usu%C3%A1rios
http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o_de_compartilhamento_de_v%C3%ADdeos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Digital
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ferramentas da internet como Google Académico e Portal da Coordenacdo de
Pessoal de Nivel Superior (Capes) de Teses e Dissertacdes. Foi constatado, dessa
forma, que existem diversas pesquisas sobre a marca de cerveja Polar, mas
nenhuma que aborda a atuacéo desta nas redes sociais Facebook e Twitter - o que
demonstra a relevancia do tema. Os principais autores das pesquisas levantadas
que auxiliaram a elaborar este estudo relacionam, entre outros assuntos, os sites de
redes sociais, 0 historico da marca Polar e a Comunicacdo da Marca foram: Stevens
(2011), Milani (2011), Capelatti (2007), Postal (2011) e Petr6 (2010).

A escolha desse tema justifica-se pela importancia da utilizacdo das redes
sociais pelas empresas e pelo fato de ndo bastar a elas estarem tdo somente
presentes nesses canais, mas sim interagindo com seu publico. Além disso, justifica-
se pelo interesse pessoal da autora pela prépria marca, que se destaca com 0S
elementos regionais de forma diferenciada em seu discurso.

O problema que norteou o trabalho foi descobrir como se da a comunicacao
da marca Polar com seus publicos através das redes sociais. Para tal, foi definido
como objetivo geral do trabalho investigar quais estratégias de comunicacdo séo
utilizadas pela marca na interagdo com seus consumidores através dos sites de
redes sociais, especificamente o Facebook e o Twitter. A partir disso, foram
estruturados os seguintes objetivos especificos: a) estudar o histérico da Polar a fim
de entender seu posicionamento atual; b) descrever as redes utilizadas pela marca;
c) observar a frequéncia e o modo (tematica que aborda) como a marca faz
insergBes (posts, comentarios) nessas redes e analisar o conteudo postado; d)
compreender os modos de interacdo e a sua eficacia apresentados no Twitter e
Facebook pela Polar.

Para a realizacdo deste trabalho foi utilizada a metodologia de analise de
contetdo, com énfase no processo de descrever e interpretar o contetdo de toda
uma classe de documentos e textos. Para tal, no entanto, € necessario fazer a coleta
dos dados, tarefa essa que, neste trabalho, foi feita utilizando as seguintes fontes:
documentos e observacao direta nas redes sociais gerenciadas pela marca.

O trabalho esta dividido em cinco capitulos, além da presente introducéo e
das considerac0es finais: Redes Sociais, Comunicacao da Marca, A Cerveja Polar,
Procedimentos Metodolégicos e Analise do Comportamento nas Redes Sociais

Virtuais.
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Assim, no primeiro capitulo € abordado o surgimento do estudo das redes
sociais, bem como seu conceito e utilizacdo da metafora para os sites de redes
sociais a partir de alguns autores como Recuero (2009), Castells (1999) e Primo
(2003 e 2005). Ao final do capitulo sdo apresentados os sites de redes sociais que
séo o pano de fundo do objeto do estudo, a partir de definices de Telles (2011) e
Recuero (2009) e ainda algumas possibilidades de mensuracdo nesses ambientes
com auxilio de Silva e Cerqueira (2011).

O capitulo que segue, Comunicacdo da Marca, aborda assuntos como o
conceito de comunicacao estratégica, baseado em Argenti (2006). Além disso, fala
sobre identidade, imagem e reputacdo organizacional, de acordo com Vasquez
(2007), lasbeck (2007), Rosa (2007) e Almeida (2005). Ao final do capitulo, definem-
se 0s conceitos de marca, posicionamento e valor de marca de acordo com Kotler
(2006), Keller (2006) e Aaker (1998).

Na sequéncia, o terceiro capitulo discorre sobre a marca Polar, objeto de
estudo do trabalho, resgatando seu histérico e o posicionamento atual da marca. Ao
final do capitulo sdo apresentadas as plataformas em que a marca esta inserida
atualmente no ciberespaco.

No quarto capitulo, por sua vez, é apresentada a metodologia utilizada para a
realizacdo do presente trabalho, tendo como esteio a analise de contetido que passa
por Bardin (1977) e Bauer (2004). A coleta de dados foi feita através da internet,
portanto, esse assunto é tratado tendo como referéncia o olhar de Amaral (2011).

No quinto capitulo é apresentada a andlise do contetdo coletado, bem como
seus resultados, promovendo uma reflexdo entre a pratica da marca observada e a
fundamentacéao tedrica utilizada ao longo do estudo.

Sequencialmente, nas consideracdes finais, € realizado um resgate da teoria
com a analise do objeto de estudo de forma mais especifica. Assim, s&o
apresentados alguns pontos positivos e negativos do processo comunicacional da

marca Polar nesses sites, bem como uma sugestao de continuidade para o estudo.
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2 REDES SOCIAIS

O estudo da sociedade a partir do conceito de rede iniciou h& cerca de cem
anos e veio avancando até o século XXl, quando sua metéfora passou a ser
utilizada para estudar as redes sociais na internet. Neste capitulo, discorre-se sobre
seu histérico, contexto e utilizacdo nos dias atuais.

Plataformas de interagdo podem ser boas ferramentas de articulacdo e
animacéao de redes e, na maioria das vezes, seu Unico suporte. Os mais populares
sao os sites de redes sociais (SRS), que muitas vezes sao erroneamente entendidos
como a rede social em si. Eles correspondem, no entanto, a apenas uma plataforma,
através da qual a rede social ira se expressar e em que € possivel formarem-se
véarias redes sociais. Ao final do capitulo, faz-se uma apresentacdo sobre os SRS
gue serdo abordados ao longo do trabalho, o Facebook e o Twitter. L4, sera
apresentado o conceito de cada um dos sites, bem como a explicagdo de seu
funcionamento, além de apontamentos gerais e contextualizacdo. Para finalizar, séo
descritos alguns procedimentos de mensuracdo de resultados nos sites de redes
sociais e 0s principais objetivos dessa mensuracdo e avaliacdo na comunicacao

através de indicadores e métricas.

2.1 O ESTUDO DAS REDES SOCIAIS

O estudo das redes sociais como conjunto de relagdes entre membros de um
sistema social de diferentes dimensdes ganhou for¢a no século XX (TELLES, 2011).
Nos séculos anteriores, 0s cientistas estudavam as partes dos fendmenos, cada
uma detalhadamente, a fim de compreender o todo, paradigma identificado como
analitico-cartesiano. Por volta da década de 40, no entanto, os estudos voltaram-se
ao fendbmeno como constituido das interacdes entre as partes. Assim, Ludwig Von
Bertalanffy (apud RECUERO, 2009) desenvolveu a “Teoria Geral dos Sistemas”, em
gue afirmava que para entender um fendmeno era necessario ndo estudar apenas
suas partes, mas suas partes em interacao, pois estudando uma flor em laboratério,

por exemplo, poderiam se descobrir inUmeras coisas a seu respeito, mas nao se
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poderia saber como é a sua interagcdo com 0 meio ambiente, bem como a influéncia
desse no percurso de vida da prépria flor. Aléem desse, diversos outros estudos
surgiram buscando superar o paradigma analitico-cartesiano.

O estudo das redes foi iniciado por matematicos, mas foi sendo adotado por
varios ramos das ciéncias sociais. A metafora da rede foi utilizada pela primeira vez
por Leonard Euler (1736 apud RECUERO, 2009) que publicou um artigo sobre o
enigma das pontes de Konigsberg, uma cidade da Prassia que ficava localizada em
meio a ilhas, no centro de um rio. A cidade continha sete pontes, responsaveis por
entreter os moradores que tentavam descobrir uma maneira de atravessar
Konigsberg utilizando cada ponte somente uma vez. Em seu artigo, Euler
demonstrou que cruzar a cidade utilizando todas as pontes apenas uma vez era
impossivel. Para isso, ele desenhou as quatro ilhas (nés) e as pontes (conexdes),

mostrando ndo ser possivel a rota e criando o primeiro teorema dos grafos.

Figura 1: Representacdo de uma rede social
Fonte: RECUERO (2009, p. 19)

O teorema partia do principio que, para entrar em uma parte da cidade
utilizando uma ponte e sair utilizando outra, cada porcao de terra deveria ter, no
minimo, duas pontes. O inicio e o fim do caminho poderiam ter apenas uma ponte, ja
gue era necessario somente entrar ou sair delas. Como Euler propds os nés com
conexdes em numero impar, a travessia nessas condi¢oes era impossivel.

Por sua definicdo, grafo € a representacdo de uma rede formada por nés e
arestas que os conectam. O teorema dos grafos € uma parte da matemética que
estuda as propriedades dos diferentes tipos de grafos. Essa representacéo de redes,

no entanto, pode ser utilizada como metéafora para varios outros sistemas, facilitando
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o estudo de fenbmenos, como é o caso das ciéncias sociais, por exemplo. Assim, 0
teorema dos grafos foi ganhando forca dentro das ciéncias sociais e deu origem a
Andlise Estrutural de Redes Sociais (Degenne e Forsé, 1999; Scott, 2000;
Wasserman e Faust, 1994; entre outros apud RECUERO, 2009). A analise tratava
de entender os grupos de individuos conectados como rede social e, a partir do

teorema, estudar suas propriedades funcionais e estruturais. Para Recuero:

A abordagem de rede fornece ferramentas Unicas para o estudo dos
aspectos sociais do ciberespaco: permite estudar, por exemplo, a criagéo
das estruturas sociais; suas dindmicas (...); as funcdes das estruturas e,
mesmo, as diferencas entre o0s variados grupos e seu impacto nos
individuos (2009, p.21).

O estudo das redes sociais, desse modo, pretende verificar padroes de
conexfes a partir da observacdo sistematica dos fendmenos expressos no
ciberespaco. E a exploracdo de uma metéafora estrutural para compreensdo dos

elementos dindmicos e de composi¢cao dos grupos sociais.

2.2 REDES SOCIAIS NA INTERNET

Com o surgimento das redes sociais na internet a partir do século XXI, os
mesmos conceitos permanecem. A respeito do ponto de vista socioldgico, o estudo
ainda é sobre designar um conjunto complexo de relacées entre membros de um
sistema social a diferentes dimensdes (TELLES, 2011).

As redes sociais na internet sdo compostas por dois elementos basicos
caracteristicos: os atores (que podem ser pessoas ou instituicdes) e suas conexdes
(interacdes). Esses elementos servem de base para que a rede seja percebida e as
informacdes sobre ela apreendidas. Uma rede, assim, € uma metéafora para observar
0s padroes de conexdao de grupos a partir das conexdes que esses atores
estabelecem. Assim, como a abordagem da metéfora de redes tem foco na estrutura
social, ndo € possivel isolar os atores e conexdes e estuda-los sozinhos.

Os atores sociais estdo envolvidos na rede em que se analisa e sao
representados pelos nés da mesma. Podem ser tanto pessoas, como grupos e até

mesmo instituicbes, mas ndo sdo facilmente discerniveis por causa do
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distanciamento entre os individuos na interagdo mediada por computador. Assim,
podem ser suportados por um weblog® ou um perfil no Twitter, por exemplo.

A visibilidade € um imperativo para quem quer ser visto e, por isso, a
presenca nessas ferramentas funciona como a presenca do “eu” no ciberespaco.
Judith Donath (1999 apud RECUERO, 2009), diz que a percep¢do do outro €
essencial para a interacdo humana e que as pessoas sdo percebidas e julgadas
pelas suas palavras no ciberespaco. Por isso, é preciso colocar rostos, informacdes
que gerem individualidade e empatia na informacdo que geralmente € andénima no
ambiente online. Este € um requisito fundamental para que a comunicacao possa
ser estruturada. No Facebook o ator pode ser identificado pela sua pagina, pois
constam suas preferéncias e gostos, sendo muito mais complexo em termos de
representacdo do que um nickname® num chat’, por exemplo. O Facebook
possibilita maneiras mais complexas de representar o “eu” deste ator, pois possui
mais informacdes, enquanto o chat comunica apenas o tamanho da fonte utilizada,
suas cores e a maneira de se comunicar, em termos de linguagem do ator.

As conexdes, por sua vez, sao representadas pelas linhas que ligam um no
ao outro. Elas séo constituidas de lacos sociais, que se formam através da interacédo
social entre os atores. E a variacdo dessas conexdes que altera a estrutura desse
grupo; por isso € o principal foco do estudo das redes sociais.

As interacbes por meio do computador sdo percebidas, pois mantém
rastros sociais dos individuos. Por exemplo, se um individuo publicar um comentério
em um blog, este permanecerd ali até que alguém o apague ou que o blog saia do

ar, facilitando o rastreamento de informacdes. Nesse sentido:

A interagdo é, portanto, aquela agdo que tem um reflexo comunicativo entre
o individuo e seus pares, como reflexo social (...) atua diretamente sobre a
definicAo da natureza das relagBes entre aqueles envolvidos no sistema
interacional (RECUERO, 2009, p. 31).

Segundo Reid (1991 apud RECUERO, 2009), as interacfes no ciberespaco
podem dar-se de duas formas: sincrona e assincrona. A primeira simula uma
interacdo em tempo real - como o caso de programas com mensagens instantaneas

- e possui expectativa de resposta imediata, pois ambos os agentes estdo online no

> Site cuja estrutura permite a atualizagdo rapida a partir de acréscimos dos chamados artigos,

ou posts, que séo, em geral, organizados de forma cronoldgica inversa.
Apelido utilizado pelos usuérios da internet.
Neologismo utilizado para designar aplicacdes de conversagédo em tempo real.


http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADtio_electr%C3%B3nico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog#Artigos
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Post_(publica%C3%A7%C3%A3o)&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Neologismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Programa_de_computador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tempo_real
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mesmo momento. Ja a assincrona é caracterizada pelo uso de e-mail, em que a
expectativa da resposta ndo € imediata. Espera-se que o0 agente leve algum tempo
para responder, visto que pode ser que ndo esteja presente (online através da
media¢cdo do computador) no momento da interagao.

Primo (2005) defende que interacdo é um dos conceitos base da
comunicacdo no contexto de cibercultura. Porém, em meio a tantas definicdes
diferentes para o termo, o autor determinou dois grandes grupos de interacao
mediada por computador: a interacdo reativa e a interacdo muatua. A primeira
caracteriza-se por trocas mais automatizadas, processos de simples acao e reacao
gue podem repetir-se infinitamente numa mesma troca. Tanto um intercambio entre
dois bancos de dados quanto o uso de um programa de edicdo de imagem por um
estudante sdo exemplos de interacdo reativa, pois as trocas entre as partes séo
previstas.

J& a interacdo mutua € baseada na construgdo cooperativa da relacdo, sendo
criada pelos préprios interagentes durante o encontro. Ou seja, o relacionamento
entre os participantes vai definindo-se a0 mesmo tempo em que ocorrem 0s eventos
interativos. Assim, a interagdo muatua € um constante vir a ser, que se atualiza pelas
acbes de um interagente em relacdo as dos outros, ou seja, ela ndo € mera
somatoria de ac¢fes individuais. Um bom exemplo de interacdo mutua sdo as
conversas em salas de bate-papo ou programas como Skype® e MSN Messenger®,
em que a construgcdo do relacionamento ndo pode ser prevista, pois ndao ha

nenhuma definicdo a priori. Sobre o assunto:

Algumas considerac¢des ainda parecem importantes para que a presente
tipologia seja bem compreendida. E preciso lembrar que em muitos
relacionamentos a comunicacdo ndo se da através de um Unico canal.
Pode-se entdo pensar em algo como uma multi-interacdo, no sentido de que
varias podem ser as interagdes simultaneas (...). Em um chat, ao mesmo
tempo em gque se conversa com outra pessoa também se interage com a
interface do software e também com o mouse, com o teclado. Nesse
sentido, em muitos casos tanto se pode estabelecer interacdes reativas
guanto mutuas, simultaneamente (PRIMO, 2005, p.14).

Assim, ndo podemos classificar as interacdes mediadas por computador

apenas em muatuas ou reativas. Conforme afirma Primo, muitas vezes a

Software que permite a comunicacao de voz e video entre os usuarios através da internet
Programa que permite a troca de mensagens instantaneas através da internet entre usuérios que
se relacionem.
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comunicacao néo e feita através de apenas um canal. Nesses casos, em que ambas
as interacdes ocorrem simultaneamente, o autor denomina de multi-interacéo.

A partir das interacbes mediadas pelo computador sdo geradas as relacdes
gue mantém as redes sociais na internet que, por sua vez, geram os lagos sociais.
As relacOes sociais envolvem uma grande quantidade de interagdes e sdo diferentes
guando tratadas no contexto do ciberespaco. Elas tendem a ser mais variadas, pois
compreendem trocas de informacdes em diferentes sistemas, com grupos distintos,
como na esfera pessoal, do trabalho e outros assuntos. Recuero ainda afirma que as
relacbes ndo precisam ser sempre compostas de interagdes construtivas: “Elas
também podem ser conflituosas ou compreender ac6es que diminuam a forca do
lago social” (RECUERO, 2009, p. 37).

A mediacdo pelo computador traz elementos importantes em se tratando de
relagcbes sociais e interacdbes. Como h& um distanciamento entre as partes
envolvidas, se torna mais facil comecar e terminar relagdes no ciberespaco, ja que
essas ndo envolvem o “eu” fisico. Além disso, ndo ha barreiras como sexualidade,
cor, etc., influenciando na relacao, proporcionando uma maior liberdade do individuo
reconstituir-se no ciberespago.

As relacdes sociais, por sua vez, atuam na construgao de lagos sociais, que
sédo a efetiva conexdo entre os atores envolvidos na interagdo. Wellman define os

lacos:

Lacos consistem em uma ou mais relagbes especificas, tais como
proximidade, contato frequente, fluxos de informacédo, conflito ou suporte
emocional. A interconexdo destes lacos canaliza recursos para localizacbes
especificas na estrutura dos sistemas sociais. Os padroes destas relagdes —
a estrutura da rede social — organizam os sistemas de troca, controle,
dependéncia, cooperagcdo e conflito (WELLMAN 2001 apud RECUERO
2009, p.38).

Os lacos podem ser divididos em associativos e dialégicos, segundo Recuero
(2009). Os primeiros sdo fundamentados na interacdo social reativa e tém como
exemplo a aceitacdo de um pedido de amizade no Facebook ou a troca de links em
fotologs'®. Ja os dialégicos se ddo através de interacdo social mitua, ou seja,

10 P&gina da internet em que os usuarios publicam fotos em ordem (cronolégica ou apenas inseridas

pelo autor). Seu objetivo é compartilhar imagens de maneira interativa, ja que o0s visitantes podem
fazer comentéarios nas fotos postadas.
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requerem uma reciprocidade daquele com quem estou interagindo, como em uma
conversa no programa MSN Messenger, por exemplo.

De acordo com o grau de intimidade, quantidade de recursos e persisténcia
no tema das interagcbes, os lagcos ainda podem ser classificados de duas outras
maneiras: lacos fortes, caracterizados pela proximidade, intimidade e
intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas pessoas; ou lacos
fracos, aqueles que ndo exprimem proximidade e intimidade e caracterizam-se por
relacdes esparsas. Castells (1999) afirma que a internet € o ambiente apropriado

para a producdo de lagos fracos multiplos:

Os lagos fracos sédo uteis no fornecimento de informagdes. [...] A vantagem
da Rede é que ela permite a criagdo de lacos fracos com desconhecidos,
num modelo igualitario de interacdo, no qual as caracteristicas sociais sédo
menos influentes na estruturacéo, ou mesmo no bloqueio, da comunicacéo
(CASTELLS, 1999, p.445).

Portanto, tanto no offline como no online, os lagos fracos facilitam a ligacéo de
pessoas com diferentes caracteristicas sociais, expandindo, assim, a sociabilidade.
Dessa forma, a internet contribui para a expansdo dos vinculos sociais em uma
sociedade que parece se encaminhar para o individualismo, de acordo com Castells
(1999).

Os lacos sociais sdo considerados assimétricos quando a conexao entre 0s
individuos envolvidos possui forcas diferentes nos dois sentidos. Por exemplo, um
ator A considera o B como seu melhor amigo, mas o0 B em retorno nédo considera
essa pessoa tdo proxima. De outro lado, os lagos simétricos possuem a mesma
forca em ambos os sentidos. Portanto, essa reciprocidade ndo é uma troca
igualitaria, € apenas uma troca de informacdes e interacfes. Os lacos ainda podem
ser denominados multiplexos, quando constituidos de diversos tipos de relagbes
sociais — € o0 caso de lagcos mediados por computador, em que as interagdes
acontecem em diversos espacos e sistemas.

O capital social aparece como terceiro elemento relativo a qualidade de
conexdes de uma rede social mediada por computador. Ele é estudado por diversos
autores, mas seu conceito é muito variado e ndo apresenta concordancia, exceto
guanto a se referir a um valor constituido a partir das interacbes entre os atores
sociais. Putnam (2000 apud RECUERO, 2009), Bourdieu (1983 apud RECUERO,
2009) e Coleman (1988 apud RECUERO, 2009) tém conceitos diferentes sobre ele.
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Para Putnam, o capital social percebido pelos individuos pode ser transformado em
algo possuido por individuos ou grupos — segundo ele, as instituicbes e
comunidades sdo essenciais para a formacéo do capital social e fundamentalmente
responsaveis por ele. Ja para Bourdieu e Coleman, o capital social ndo est4 nos
individuos e sim na relagdo entre as pessoas. A partir desses conceitos, Recuero
(2009) considera:

O capital social como um conjunto de recursos de um determinado grupo
(recursos variados e dependentes de sua funcdo, como afirma Coleman)
gue pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que
individualmente, e que estd baseado na reciprocidade (de acordo com
Putnam). Ele estd embutido nas relagdes sociais (como explica Bourdieu) e
€ determinado pelo conteddo delas (GYARMATI & KYTE, 2004;
BERTONLINI & BRAVO, 2001 apud RECUERO, 2009, p. 50).

Assim, para estudar o capital social das redes nao se pode focar apenas nas
relagdes entre os individuos, mas também considerar o conteddo das mensagens
gue sdo trocadas através delas. Esse conteudo pode auxiliar a compreender a
gualidade dessas conexdes de forma mais completa, pois o capital social €&
elemento-chave para a compreensdo dos padrdes de conexdo entre os atores
sociais e a internet.

Sites de redes sociais sdo capazes de construir e facilitar os tipos de capital
social, gue ndo sao facilmente acessiveis aos atores sociais no espaco offline. Um
exemplo é em relacdo ao capital social relacional, ou seja, com as conexdes
construidas, mantidas e amplificadas no ciberespaco. As conexdes nestes sites ndo
séo iguais as offlines, j& que sdo mantidas pelo sistema e ndo pelas interagdes.
Recuero (2009) enumera quatro tipos de valores mais comumente relacionados com

os sites de redes sociais: visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade.

2.3 SITES DE REDES SOCIAIS (SRS)

Como observado, “sites de redes sociais sdo uma consequéncia da
apropriacdo das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador pelos
atores sociais” (RECUERO, 2009, p. 102). Eles ndo séo redes sociais propriamente

ditas, e sim sistemas, que contém espacgo para a expressado das redes sociais na
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internet, constituidas pelos atores. Para Boyd & Ellison (2007), SRS séo sistemas
gue permitem: a constru¢cdo de uma persona através de pagina pessoal ou perfil
publico dentro de um sistema limitado; a interacdo através de comentarios com
guem possui conexdo e a exposicao publica da rede social de cada ator. A partir
dessa categorizacao, Recuero (2009) define dois tipos de sites de redes sociais: 0s
propriamente ditos e os apropriados.

O primeiro esta focado em expor e publicar as redes sociais dos atores, como
é o caso do Facebook e do Orkut'’, por exemplo. Seu objetivo é ampliar e
complexificar essas redes, através de interacbes dos atores com outros perfis.
Dessa forma, todo o foco do sistema esta na publicizacdo dessas redes.

J& os sites de redes sociais apropriados sdo sistemas que, originalmente, ndo
eram espacos para mostrar redes sociais, mas que foram apropriados pelos atores
para este fim. E o caso de weblogs e do Twitter, por exemplo. Nesses sistemas, n&o
h& espaco especifico para perfil e para publicizagdo de conexdes. Assim, os perfis
sao construidos pela apropriacdo dos atores ou através de espacos pessoais.

O presente estudo tem como escopo a analise de dois sites de redes sociais
especificos: um de rede social propriamente dito — Facebook — e um de rede social
apropriado — Twitter. A seguir, uma breve conceituagdo sobre cada um deles, com

apontamentos gerais para contextualizagao.

2.3.1 Facebook

O Facebook foi criado pelo estudante americano de Harvard, Mark
Zuckerberg, no ano de 2004. Inicialmente, ele tinha como objetivo criar uma rede de
contatos entre alunos que estavam deixando a escola e ingressando na faculdade
(RECUERO, 2009). Com apenas 24h no ar, o site teve em torno de 12.500 inscritos
e em dois anos estava em mais de 25 mil universidades ao redor do mundo
(TELLES, 2011). A partir de 2006, no entanto, o sistema passou a poder ser utilizado

por qualquer pessoa, bastando que essa criasse uma conta de acesso através de

1 Sjte de rede social em que usudrios criam perfis para interagirem entre si. Na pagina, é possivel
trocar mensagens publicas e privadas, além de participar de comunidades de interesses
especificos.
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endereco de e-mail. Atualmente, o Facebook € o maior site de rede social do mundo
e vem crescendo cada vez mais (TELLES, 2011).

O Facebook é um sistema que funciona através de perfis e comunidades,
sendo muitas vezes percebido como mais privado do que outros sites de redes
sociais, “pois apenas usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver o perfil
uns dos outros” (RECUERO, 2009, p.172). Em seu perfil, 0 usuario pode acrescentar
aplicativos como jogos e diversas ferramentas, além de ter a opcéo de cria-los, de
forma a personalizar ainda mais sua pagina. As atualizacbes e informacdes
inseridas pelos amigos ficam disponiveis na pagina do usuario, que esta em
constante atualizacdo. Através da pagina inicial € possivel interagir com 0s amigos
sem precisar acessar seus perfis, conforme figura 2, informando se gostou de algum
conteudo postado através do botdo “curtir’” ou reproduzindo informacdes através do
botdo “compartilhar”. O site de rede social ainda dispde de icones com links em que
€ possivel saber se houve qualquer tipo de interacdo com seu perfil, como quando
alguém |he adiciona a sua rede, quando é deixada alguma mensagem ou em caso
de alguém ter interagido em sua pagina, tudo isso sem que tenha de sair de sua

pagina.
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Figura 2: Pagina de um usuario no Facebook
Fonte: Pagina inicial do Facebook da autora. Disponivel em: <http://www.facebook.com/mi.fanslau>.
Acessado em 12 de setembro de 2012.
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Além da criacdo de usuério como meio de participar da rede, o Facebook

permite, para organizacdes, a possibilidade da criacdo de uma fanpage'?, como

exemplificado na figura 3. Dessa forma, os usuarios podem interagir através do

botdo “curtir” na pagina da marca, indicando que possuem interesse no recebimento

daquele tipo de informacdo e, automaticamente, passardo a receber o conteudo

disponibilizado pela empresa.

12

Interface especifica do Facebook para a divulgacdo de uma empresa, marca, banda, etc. Ela pode
ser acompanhada pelos usuarios interessados e permite uma segmentacdo do publico que se

deseja alcancar.
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Figura 3: Fanpage de marca no Facebook
Fonte: Fanpage da marca Polar no Facebook. Disponivel em: <http://www.facebook.com/CevaPolar>.
Acessado em 24 de outubro de 2012.

Nas palavras de Milani: “Para as organizacoes, a rede € interessante, pois 0s
gue curtem o assunto terdo as atualizacdes da empresa constantemente em sua
prépria pagina“ (2011, p.27). A fanpage ainda permite adicionar contetdos de outros
sites de redes sociais como videos do Youtube, por exemplo, personalizando ainda
mais a pagina da marca.

Atualmente, o Facebook possui um bilhdo de usuérios, dos quais 60 milhdes
sdo brasileiros'®. Pesquisa realizada pelo site Social Bakers™, especializado em

13 Informacdes obtidas em: R7. Brasileiros s8o os mais ativos no Facebook no mundo.

Disponivel em: <http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/brasileiros-sao-os-mais-ativos-
no-facebook-no-mundo-20121024.html?question=0>. Acessado em 27 de outubro de 2012.
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monitoramento de redes sociais, aponta que os brasileiros sdo o publico mais ativo
do mundo no Facebook. As paginas brasileiras registram o maior nUmero de posts
do site, totalizando uma média de 103 posts por pagina por més, numero cinco

vezes maior do que a média na Itélia, Coldmbia, Russia e Egito, por exemplo.

2.3.2 Twitter

O Twitter foi fundado no ano de 2006 pela Obvius Corp., sendo conhecido
como servico de microblogging, pois permite que sejam escritos textos de, no
maximo, 140 caracteres (TELLES, 2010). A estrutura do Twitter € composta por
seguidores e pessoas que sdo seguidas e funciona a partir do envio de mensagens
curtas, denominados tweets. Os tweets sdo visualizados pelos seguidores
(followers) do usuario, que podem, através da opcgdo “reply”, responder a esses
tweets. O nome de cada usuario é precedido do caractere “@”, o que permite a
mensuracdo de quantas vezes ele foi citado por algum outro usuario. No Twitter, é
permitido o envio de mensagens no modo privado, sdo as chamadas Direct
Messages, ou DM.

Outra ferramenta importante para o usuario no Twitter € a Hashtag (#), pois
permite que informacgdes sobre palavras-chave sejam facilmente encontradas por
outros usudrios. Caso 0 usuario queira que seu tweet sobre determinado assunto
seja visualizado por todos os demais, basta acrescentar o caractere “#” antes da
palavra. A partir dessas palavras-chaves, formam-se os Trending Topics (TTs), que
sdo como um termdmetro para o que a comunidade do Twitter esta falando no
momento e podem ser visualizadas por pais ou mundialmente. (TELLES, 2011).

No sistema, ainda € possivel replicar qualquer conteddo que tenha achado
interessante, através do mecanismo Retweet (RT). Uma curiosidade a respeito do
RT € que ele foi criado pelos usuarios do Twitter e depois de muita insisténcia e

também gracas ao sucesso do mecanismo, foi integrado a pagina oficial do site.

" Informacdes obtidas em: SOCIAL BAKERS. Facebook Brand Statistics in Brazil. Disponivel em:

<http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/brazil/page-6/>. Acessado em 27 de
outubro de 2012.
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Pesquisa realizada pela empresa Bullet, em 2009, para tracar perfil do
brasileiro no Twitter, mostrou que a maioria dos usuarios € homem (61%), solteiro,
com idade entre 21 e 30 anos, localizado principalmente nos estados de Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul e Paranid. Na maior parte, sdo
pessoas com ensino superior completo, que ficam cerca de 50h semanais
conectadas & internet'®. Todavia, apenas 26% desses usudrios interagem com
alguma marca na rede social, enquanto 58% leem os posts de suas empresas

preferidas™®.

€) Home (@ Connect  F Discover
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Figura 4: Pagina principal de um usuario no Twitter
Fonte: Pagina do Twitter da autora. Disponivel em: <http://www.twitter.com/mi_fanslau>.
Acessado em 16 de setembro de 2012.

Através da figura 4, € possivel ver a pagina principal de um usuario. Nela,
aparecem as ultimas informacdes postadas pelos participantes que sdo seguidos
pela usuéria utilizada como exemplo. No lado esquerdo, a rede sugere usuarios que
podem ser seguidos e, logo abaixo, os Trending Topics, ou seja, 0S assuntos mais
comentados pelos usuarios. Essa funcionalidade permite saber sobre o que as
pessoas estdo falando no momento, sendo esta uma grande possibilidade para as

empresas.

® Informacées  obtidas em:  BULLET.  Twitter no  Brasil. Disponivel em:

<http://www.slideshare.net/bullet_promo/twitter-no-brasil-1453989>. Acessado em 27 de outubro
de 2012.

Informacdes obtidas em: NOVAS DIGITAIS. Pesquisa: Como os brasileiros interagem nas
midias sociais e e-mails? Disponivel em: <http://novasdigitais.blogspot.com.br/2012/08/
pesquisa-como-os-brasileiros-interagem.html>. Acessado em 27 de outubro de 2012.
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Outra caracteristica interessante a respeito do Twitter, € que ele possibilita a
personalizacdo da imagem de fundo da pagina (background) do usuario. Na figura 5

temos o exemplo da marca Polar.

® CevaPoIar Ce

g » CevaPcIar

mate

g’ Cer vaPolar C

CevaPcIar

g < Cev;PcIar

Figura 5: Pagina principal de uma marca no Twitter
Fonte: Pagina do Twitter da marca Polar. Disponivel em: <http://www.twitter.com/CevaPolar>.
Acessado em 27 de outubro de 2012.

A Polar utiliza-se do background para mostrar suas cores e logotipo®’. Dessa
forma, o Twitter torna-se muito interessante para as empresas, que podem mostrar

sua identidade visual, a fim de reforcar a imagem de sua marca.

7 Representacdo gréfica da marca, através de tipografia, imagens e elementos, que serve para
identifica-la.
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2.4 MENSURACAO DE RESULTADOS NO CIBERESPACO

E cada vez maior a preocupacio da area da comunicagdo com a mensuragao
de resultados. Em um mundo cada vez mais globalizado e competitivo, aumenta-se
a pressao por processos decisorios baseados em andlises detalhadas de ganhos e
perdas, principalmente na area da comunicacdo, em que essa pratica torna-se mais
complexa.

Silva e Cerqueira (2011) apresentam os principais objetivos da mensuragao e
avaliacdo na comunicacao, ou seja, os beneficios da técnica. Sao eles: justificar o
orcamento e investimento, obter a prova do retorno sobre o investimento, ver
reconhecido e valorizado o trabalho realizado, otimizar a estratégia e suas acdes de
comunicacao, apoiar a tomada de decisoes e a avaliacao de riscos. Mesmo assim, a
pratica da mensurac¢do costuma ndo ser utilizada por profissionais de comunicacéo,
na maioria das vezes, por desconhecimento das ferramentas adequadas e do
método de trabalho, dividas quanto aos dados a serem avaliados, dentre outras
questodes.

No caso de mensuragao de resultados nos sites de redes sociais, no entanto,
0s resultados podem ser mais tangiveis do que os decorrentes das midias
tradicionais. Com o aumento exponencial da utilizacdo das midias sociais pelos
consumidores, aos poucos foram surgindo necessidades no campo da avaliacédo
nesse ambiente e, com elas, as novidades em termos de mensuracdo, uma vez que
0s ambientes digitais até entdo ndo existiam. Dessa forma, a comunicacao digital
comeca a ganhar complexidade, ja que o ciberespaco possui caracteristicas proprias
e ndo basta utilizar-se das formas de mensuracao pré-existentes.

A partir disso, foi necesséaria a busca por indicadores de desempenho nesse
ambiente para que o objetivo da comunicacdo pudesse ser avaliado de forma
abrangente, e ndo mais por métodos de avaliacdo especificos. Com a digitalizacao
dos dados, a web permite que a manipulacio desses n&do tenha limites. E possivel
mensurar desde o nimero de visitas que se teve em um perfil de site de rede social,
até quantos cligues determinada mensagem recebeu. Visto que a quantidade de
dados ao alcance do comunicador € enorme, é preciso selecionar o que € realmente

de interesse para poder fazer uma analise baseada nestes dados.
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Hoje em dia, as préprias plataformas apresentam ferramentas capazes de
guantificar e gerar graficos e andlises a respeito dos dados obtidos, mas s0 iSso ndo
€ o suficiente. Para uma mensuracao profunda e detalhada, € preciso compreender
os indicadores e métricas de cada plataforma, para poder obter os resultados

esperados.

2.4.1 Indicadores e métricas

E muito grande a quantidade e variacdo de sites de redes sociais existentes.
Eles sdo extremamente diferenciados entre si nos quesitos recursos, tecnologias,
possibilidades e tipo de conexéo, por exemplo. Por isso, ndo existe um consenso
sobre mensuracdo e métricas para a comunicacdo em midias sociais. Para Telles
(2011), os sentimentos relacionados a marca sao classificados como negativos,
positivos ou neutros. Porém, associada ao marketing digital, essa classificacdo se
torna muito rasa e assim ele define alguns indicadores relevantes na avaliagao de
acbes em midias digitais:

- Taxa de rejeicdo de um site: percentual de visitantes que ndo visitaram além
da pagina inicial do site;

- Tempo de navegacao: o tempo que o visitante permaneceu dentro do site;

- Conversdes em vendas: relacdo entre 0 nimero de visitantes e o volume de
vendas obtido;

- Geracéo de trafego: por onde chegam os visitantes do site;

- Numero de impressfes de um anuncio: quantidade de vezes que um
anuncio foi visualizado pelos visitantes;

- CTR's (Click-through rate): relagdo entre o numero de impressées e 0
namero de cligues em um anuncio;

- Numero de visitantes Unicos em um site: quantidade de visitantes que
acessaram o site, excluindo-se 0s acessos realizados mais de uma vez pela mesma
pessoa,;

- ROE: é o retorno sobre engajamento. E um critério que merece atencdo ao
ser apresentado, pois cada indicador tem sua importancia e audiéncia especifica. A

reputacdo que cada usuario possui em uma rede social é diferente, assim, a
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confianga que cada um deles transmite através de mensagens ou conteldo possui
pesos diferentes.

Silva e Cerqueira (2011) definem quatro ambitos que representam indicadores
de desempenho nas midias sociais. Esses indicadores ultrapassam as limitacdes
trazidas pelas métricas tradicionais, devido a complexidade percebida no ambiente
digital. Pensando nesses imperativos, € preciso definir gue métricas utilizar em cada
ambito. Os autores ressaltam que a mensuracédo nao se refere a uma analise feita
posteriormente, e sim que o online, por se tratar de um ambiente tdo heterogéneo,
requer que cada planejamento de tatica ou estratégia exija uma andlise prévia das
possibilidades de acdao.

a) Alcance: é o ambito de métricas mais amplamente difundido e se refere
aos dados ja observaveis nas paginas dos sites de redes sociais, como numero de
curtidas (no caso do Facebook), numero de seguidores (no caso do Twitter), fas,
membros, etc. Esses nimeros significam um potencial de leitores e espectadores. O
alcance se refere ao grau efetivo de disseminacao de determinado contelddo ou grau
de disseminacao potencial que um perfil possui. Desta forma, neste ambito, as
métricas utilizadas sdo o numero de visitantes, nimero de visualiza¢cées, numero de
seguidores, dentre outros. No entanto, através deste ambito ndo € possivel discorrer
sobre a interacdo do publico em determinada campanha, por exemplo;

b) Engajamento: refere-se ao grau de participacdo de determinado perfil ou
grupo de pessoas em relacdo a um assunto ou tema. E um indicador da
probabilidade desse perfil ou grupo realizar alguma acgéo, despender energia e se
envolver. Segundo Silva e Cerqueira (2011, p. 132), “pessoas que estejam muito
envolvidas, pelos mais diversos motivos, com algo estardo mais propensas a emitir
opinido e criar conteudo, por exemplo.” Assim, um dos modos de avaliar o grau de
engajamento é isolando determinado grupo e comparando a quantidade de a¢des
gue foram realizadas por consumidores comuns em relagao a determinado tema, por
exemplo;

c) Influéncia: refere-se ao grau de atencdo e mobilizacdo que um
determinado perfil pode gerar em outros. Este ambito € possivel de ser analisado
através dos dados referentes aos valores adicionados pelas pessoas conectadas a
um perfil ou conteado, como em rankings, recomendacdes e classificacdes;

d) Adequacédo: Nas palavras de Silva e Cerqueira, “refere-se ao grau de

proximidade que determinado conteddo ou grupo tem com as caracteristicas e
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valores desejados” (SILVA E CERQUEIRA, 2011, p. 133). E a anélise para saber se
esta se falando para o publico correto. A adequacao pode ser analisada através da
coleta de metadados ou recursos como CRM'®, para saber sobre os perfis
conectados a determinado perfil ou campanha.

Esses ambitos apresentam-se levando em conta as medidas que podem ser
coletadas tendo em vista os trés elementos basicos das redes sociais, a comecar
pelos perfis/paginas, que apresentam muitas informacfes, como caracteristicas
demograficas, ser possuidor de uma especialidade, possuir interesses, dentre
outros. Também neste rol de elementos, estdo as conexdes, que podem ser uni ou
bilaterais. No Facebook, por exemplo, para que seja criada uma conexao € preciso
gue os dois perfis concordem, ja no Twitter a relacdo € independente, pois um perfil
pode seguir 0 outro sem que a haja a necessidade do segundo também o seguir.
Por dltimo, o contetdo é a informacdo criada e compartilhada entre pessoas e
empresas nas redes sociais. S80 as postagens, tweets, videos, atualizacbes e
recados. Dessa forma, dependendo do objetivo que se tenha, é possivel analisar a
densidade do conteudo, valéncia, aproximacdo e atribuicdo, nos sites de redes
sociais. Por exemplo, saber as caracteristicas demograficas média do publico é

essencial para saber se a comunicacédo alcancara os objetivos. Para Telles:

O universo da web é o melhor formato de midia para aqueles que desejam
ter uma real percepc¢do de resultados sobre investimentos, reputacgéo,
repercussdo e engajamentos. E, as vantagens do uso de metodologias de
pesquisa na web seriam: a auséncia de barreiras geogréficas, a reducéo de
custos, os resultados mais rapidos, e o fato dos pseudo-entrevistados
ficarem mais abertos e serem mais sinceros (TELLES, 2011, p. 89).

Atualmente, existem ferramentas que coletam e armazenam os dados,
gerando, inclusive, graficos e comparativos entre categorias de analises realizadas
na pesquisa. Porém, eles ndo tém o mesmo valor de resultados de midias
tradicionais, por isso merecem uma analise mais profunda.

Para medir o desempenho de uma campanha no espaco digital, assim como
no offline, é fundamental a definicdo desde o planejamento dela sobre os resultados
gue a campanha pretende atingir. Essa definicdo é que vai determinar qual a melhor

ferramenta a ser utilizada para o monitoramento.

% sjgla do inglés Customer Relationship Management. Significa gestdo de relacionamento com o

cliente.
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Para facilitar a préatica da mensuragcdo nesse ambiente, portanto, 0s
profissionais devem atentar para a especificidade de cada situacéo, pois ndo ha um
manual com padrdes de atuacdo para cada caso. O universo da web permite uma
real percepcado de resultados a respeito de investimentos, reputacdo, repercussao e
engajamentos. Os resultados sdo mais rapidos, ndo ha barreiras geograficas e 0s
custos sao infinitamente menores.

A sequir, serdo observados os conceitos referentes a comunicacao da marca,
fundamental no processo de relacionamento do publico com a empresa, seja em
midias tradicionais ou no ciberespacgo. E através da identidade da marca que os
stakeholders™ conseguem identifica-la perante as demais e é através da percepcao
desses que a marca pode aferir se a imagem percebida esta de acordo com a

desejada, portanto, conforme seus objetivos estratégicos.

¥ S50 0s publicos de interesse das organizagfes, como acionistas, consumidor, investidores,

fornecedores, dentre outros.
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3 COMUNICACAO DA MARCA

Por um determinado periodo, a comunicacao das empresas era administrada
de forma reativa, a medida que elas respondiam aos eventos que iam acontecendo
a sua volta, de acordo com Argenti (2006). Atualmente, jA podemos notar uma
comunicacdo direcionada ao seu publico-alvo, devido a preocupacdo das
organiza¢gBes com suas imagens. Assim, neste capitulo serd abordado o conceito e
a importancia da comunicacdo estratégica nas organizacbes, passando pela
descricdo dos elementos da comunicacdo corporativa: a identidade, imagem e
reputacdo organizacionais. Ao fim, através da conceituacdo de marca, bem como do

valor de marca e de seu posicionamento, encerramos o terceiro capitulo.

3.1 COMUNICACAO ESTRATEGICA

De acordo com Argenti (2006), a comunicacgao, seja ela de natureza individual
ou organizacional, € proveniente das ideias de Aristételes, formuladas ha milhares
de anos. Na Grécia Antiga, o que conhecemos hoje por comunicacdo era chamado,
na época, de retoérica e era muito bem vista pelos gregos. Aristoteles, que ensinava
a retdrica, ou seja, 0 uso da linguagem para persuadir os ouvintes a fazer algo, é
associado ao desenvolvimento da atividade como uma arte. Em seu livro “A arte
retérica” ja € possivel perceber raizes da teoria da comunicagdo moderna. Nessa
obra, Aristételes define a composicdao de toda a enunciagdo: “Toda enunciagao
contém trés partes: o orador, 0 assunto a ser tratado, e a pessoa a quem a fala se
dirige, ou seja, o ouvinte a quem se refere o objeto ou a finalidade da fala”
(ARGENTI, 2006, p. 28).

Segundo Argenti (2006), independente de qual for o objetivo da organizacao
em querer se comunicar, seja com seu publico interno ou externo, utilizar uma
estratégia de comunicacdo coerente € essencial. Dessa forma, essa estratégia
depende de ser pensada cuidadosamente para descrever 0os componentes da
enunciacao de Aristoteles: no lugar do orador, 0 primeiro componente € a empresa;

o segundo componente “ouvinte a quem a fala se dirige” é o publico-alvo; e o
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terceiro, citado por Aristoteles como “o assunto a ser tratado” chamaremos de
mensagens.

Na figura 6, estédo sintetizadas as ideias de Aristételes e da especialista em
comunicacao Mary Hunter (apud ARGENTI 2006) para formar uma estrutura util na
andlise da comunicacdo empresarial. Podemos perceber que a estrutura € circular
ao invés de linear, ou seja, qualquer espécie de comunicacdo € um processo

continuo, e n&o um processo com inicio e fim.

, Comunica-se por
l mensagens...

| l T
‘ A empresa... Que entdo

[ responde para... }

Seu plblico-alvo...

Figura 6: Estrutura da estratégia da comunicagao empresarial
Fonte: ARGENTI (2006, p. 29)

Para definir uma estratégia de comunicacao empresarial eficiente, de acordo
com Argenti (2006), devem ser levados em conta os trés subconjuntos de uma
estratégia comunicacional, com relagdo a propria organizacdo. Esses incluem:
determinar os objetivos da comunicagédo, ou seja, 0 que a organizacdo espera de
cada publico-alvo com a comunicacdo emitida; decidir os recursos que estdo
disponiveis para alcancar esses objetivos (tempo, dinheiro, recursos humanos) e
diagnosticar a reputacdo da organizacdo, que tem base na percepcdo do publico-
alvo sobre a organizacgéo, ndo sendo baseado na realidade dessa organizacgao.

Antes de aprofundar o assunto sobre reputacdo organizacional, ser&o
abordados os conceitos de identidade e imagem da organizacdo, igualmente

importantes e necessarios para a compreensao da reputacéo.
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3.2 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO ORGANIZACIONAL

A identidade de uma organizacdo, segundo Argenti (2006), é basicamente a
sua manifestacdo visual para seus publicos, através de nome, logotipo, produtos,
slogan, folheteria, uniforme e etc. Dessa forma, os diferentes publicos da empresa
formam percepcOes a seu respeito, baseados nas mensagens que ela envia de
forma tangivel; desde um anuncio da empresa em alguma revista até o atendimento
dela ao cliente. A identidade é tudo aquilo que € criado pela organizagdo, o que é
transmitido por ela. lasbeck (2007) conceitua identidade como o resultado da relacéo
entre discurso e imagem, ou seja, da afinidade sobre o que € produzido pelas
intencdes do discurso emitido pela marca e a sensacdo causada no receptor. O
autor ainda afirma que administrar a identidade da organizagdo “corresponde a
coordenar a producéo, a reproducao e a reformulacdo do discurso a vista dos dados
obtidos pela pesquisa de imagem” (IASBECK, 2007, p. 88), quando essa existe.

A identidade, segundo Vasquez (2007), € o suporte pelo qual a marca €
construida. Ela serve para dar direcdo, propdsito e um significado a marca. Além
disso, transmite, através de seus simbolos, um sentido, um conceito. A identidade
deve agrupar 0s seguintes principios para que cumpra com o seu objetivo: ser Unica
e intransferivel; atemporal e constante; consistente e coerente; objetiva e adaptavel.
Para a autora, a identidade de marca abrange uma area externa e outra interna. A
primeira define a marca pelo seu aspecto fisico, enquanto a segunda define a razéo
de ser da empresa e seus produtos, ou seja, sua filosofia. Podemos ainda dividir a
identidade de marca em dois aspectos: a identidade de marca da empresa e a
identidade de marca do produto. Em ambos o0s aspectos, tanto os elementos
internos (identidade conceitual) como os externos (identidade visual) devem agir
juntos, para gue se construa uma imagem solida e unificada. A identidade conceitual
€ 0 conjunto de caracteristicas que permite distinguir uma empresa da outra,
englobando a definicdo de sua filosofia institucional, como misséo, visdo e valores.
Ja a identidade visual visa a representar, caracterizar e comunicar a identidade
conceitual da marca, através de logo, cores, tipografia, dentre outros. E através dela
que o consumidor identifica e reconhece uma marca.

A identidade de marca, para Vasquez (2007), € a base na qual se sustenta

toda a comunicacdo entre marca e consumidor. O objetivo dessa comunicacdo é
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construir uma imagem que seja relativa a identidade da marca para o consumidor.
Para isso, a autora afirma a importancia de pensar na Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM). O CIM é a combinacdo de diversos programas de comunicacao
como publicidade, promocdes, relacdes publicas, dentre outros, que tem por objetivo
transmitir um Unico conceito ou comunicar através de uma Unica mensagem aos
consumidores. Dessa forma, sempre que o consumidor estiver exposto a qualquer
tipo de veiculo, devera perceber a mensagem com um unico significado. Para
Vasquez (2007, p. 209), “o objetivo da CIM é atingir o publico-alvo de vérias formas
e com diversos recursos, ou com base em varios flancos”. Para isso, a selecédo dos
programas a serem utilizados dependera do publico que se quer atingir e de acordo
com a forma de comunicagcao que se quer transmitir.

A imagem, por sua vez, € o reflexo da identidade de uma organizagéo, ou
seja, € a organizacao sob o ponto de vista de seus diversos publicos. Para lasbeck
(2007, p. 88):

Imagem € a configuragdo mental e sobretudo afetiva que o receptor elabora
com base na relacdo do discurso que recebe e suas proprias
idiossincrasias, experiéncias anteriores, visbes de mundo, desejos e
necessidades.

De acordo com Argenti (2006), uma organizacdo pode ter, dessa forma,
véarias imagens, dependendo do publico envolvido: “Assim, compreender a imagem e
identidade € conhecer profundamente o que a organizacao realmente € e para onde
ela esta voltada” (ARGENT]I, 2006, p. 81). De acordo com Vasquez (2007), enquanto
a identidade diz respeito ao ser da empresa, a imagem diz respeito ao parecer dela
e, embora elas se difiram em contetdo e forma, seu vinculo € a comunicacao.

Diferentemente da imagem, a identidade ndo pode variar de acordo com 0s
publicos. Muito pelo contrario, ela deve ser consistente, para que a imagem
transmitida reflita com preciséo a realidade organizacional. Para Vasquez (2007, p.
209):

Toda imagem € consequéncia da comunicacdo. Portanto, do processo de
comunicacdo se produzem duas possibilidades: a imagem de marca
coincide com sua identidade (comunicacdo ideal) ou ndo (comunicacao
distorcida).
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Assim, na comunicacdo ideal, a transmissao da identidade de marca
corporativa ou de produto (conceitual e visual) € adequada, ou seja, a identidade
previamente definida consegue, através das ferramentas de comunicacado, produzir
a imagem correspondente. Ja na comunicacdo distorcida, € produzido um lapso
entre a identidade e a imagem de marca, corporativa ou de produto, que pode ser
entendido de duas maneiras. Na primeira, a identidade de marca ndo é bem
definida, mas a imagem formada é forte e consistente: nesse caso o problema esta
na definicdo da identidade de marca do produto ou da empresa, seja na parte
conceitual ou visual. No segundo caso, a marca tem uma identidade bem definida e
forte, mas ndo sabe comunica-la, transmitindo, dessa forma, uma identidade
diminuida e fraca: neste caso o problema € na comunicagéo, na ma conceitualizacéao
ou falta de criatividade, por exemplo. A falta de atualizagdo nas comunicacdes
resulta numa imagem de marca envelhecida, que pode conduzir ao declinio e até ao
desaparecimento do produto.

Dessa forma, em tempos em que empresas de todos o0s setores estdo
focadas na competitividade global, a identidade e imagem de uma organizacao
podem se tornar 0s Unicos fatores de diferenciacdo entre uma empresa e outra,
afirma Argenti (2006). Em se tratando de produtos homogéneos, os consumidores
se baseiam muito mais na imagem da empresa no momento de fazer a escolha do
gue no produto em si. Assim, transformam a imagem e identidade organizacionais
em diferenciadores significativos, jA& que os produtos estdo cada vez mais
semelhantes entre si.

Nesse contexto, além de ser fundamental a imagem organizacional estar
alinhada no momento da comunicacéao, para transmitir de forma correta a identidade
(comunicacdo ideal) da marca, ela auxilia na construgcdo da reputacao
organizacional. A reputacdo organizacional € criada a partir da juncdo da identidade
e da imagem da organizacao, e ela pode aumentar & medida que ha aproximacao
entre ambas.

O termo reputacado vem do latim “putus”, que significa pureza. De acordo com
Rosa (2007), a reputagdo significa manter a coeréncia de uma imagem entre seus
valores declarados e praticados; significa zelar para que essa coeréncia seja
percebida como tal. Embora alguns autores utilizem os conceitos de imagem
corporativa e reputacdo corporativa como sindnimos, eles ndo podem ser

confundidos: a reputacéo é construida ao longo dos anos e tem como base as acdes
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e 0s comportamentos da organizagdao (BALMER; GREYSER, 2003 apud ALMEIDA,
2005). Ela pode ser entendida como um crédito de confianca adquirido pela
organizacdo, estando esse crédito associado a um bom nome, reconhecimento,

credibilidade, etc., de acordo com Almeida (2005). Para Argenti, a reputacao:

...se diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo e por nao
ser simplesmente uma percepcao em um determinado periodo. Diferencia-
se da identidade porque é um produto tanto de publicos internos quanto
externos, enquanto a identidade é construida por elementos internos (a
propria empresa). Além disso, (...) a reputacdo esta baseada na percepgao
de todos os publicos (ARGENTI, 2006, p. 97).

Assim, ao avaliar sua reputacdo, a organizacdo deve levar em conta as
percepcbes de todos os seus publicos, comecando pelos funcionérios, passando
pelos acionistas, midia, até chegar aos consumidores. A partir desses resultados, a
empresa deve examinar se as percepcdes coincidem com a identidade e valores da
empresa e somente quando a imagem e identidade estiverem alinhadas é que se
produzira uma reputacao forte.

Argenti (2006) afirma que, atualmente, toda organizagdo deve considerar a
filantropia e responsabilidade social ao pensar em sua prépria reputacdo, pois
muitas vezes os consumidores acabam decidindo uma compra levando em conta o
aspecto de responsabilidade social. O autor alerta que os programas de filantropia e
responsabilidade social escolhidos pela organizacdo devem ser coerentes com 0S
valores e visdo da empresa, do contrario, ndo parecera confidvel e ndo convencera
0 publico.

Existem vérias formas de a organizacdo saber como estd sendo percebida
pelos seus stakeholders, seja através de noticias na imprensa, comportamento de
compra, féruns publicos, etc. A midia representa um dos principais meios de
disseminar a reputacdo, pois, segundo lasbeck (2007), seus discursos s&o
formadores de opinido. Assim, todos os publicos de interesse da organizacao estédo
representados pela midia, que afunila as perspectivas para um discurso unificador e
midiatico que, ao mesmo tempo que estratifica, também os massifica.

Devido ao fato de a organizacdo interagir com publicos distintos, que tém
visdes diversificadas a seu respeito, € que se faz necessario o gerenciamento de
reputacdo. Para Almeida (2005), € importante que através desse gerenciamento a

organizacéo consiga identificar quais atributos sao realmente importantes para cada



39

stakeholder, para assim poder trabalhd-los de forma eficiente através de sua
comunicacao. lasbeck (2007) ainda completa afirmando que o gerenciamento € uma
condicdo essencial para que a organizacdo possa dispor de mecanismos eficazes
de administracdo de sua identidade. Junto as ac¢fes gerenciais, uma politica de
comunicacdo eficaz pode contribuir significativamente tanto na criagdo como na
sustentagcdo da reputacdo. Estudos realizados por Fombrun e van Riel (2004, apud
ALMEIDA, 2005) demonstraram que as organizacfes melhor posicionadas em
reputacdo sdo aquelas que trabalham seu processo de comunicagéo dentro de cinco
dimensdes: visibilidade, transparéncia, distintividade, consisténcia e autenticidade.

O esforco da organizacdo em consolidar sua reputacdo deve ser permanente,
de acordo com Rosa (2007). Ela deve atuar arduamente para associar sua imagem
aos valores sociais, éticos e culturais que a fortalecam. Dessa forma, a reputacao
ndo pode ser vista como uma recompensa, ou medalha, pois ndo é algo que a

organizacgéo conquiste e possa ser guardado:

Reputacdo é um ativo, um patriménio. E como qualquer ativo é preciso
trabalhar permanentemente para que se mantenha positivo, inclusive para
gue possa servir de lastro ou reserva na eventualidade de uma crise
(ROSA, 2007, p. 66).

Rosa (2007) ainda afirma que nos dias atuais, em que o mundo esta
funcionando na velocidade do pensamento, as reputacbes sao expostas a um
sentimento geral de desconfianca. As pessoas estdo mais vulneraveis diante de
tantas opcdes de escolha, que acabam sendo feitas cada vez de forma mais rapida
e potencialmente perigosa. Assim, cabe aos profissionais de comunicacéo,
responsaveis pela imagem da organizagdo, atuar como gestores do ativo da

confianca, no dia-a-dia do ambiente social:

Preservar a reputacéo € esforcar-se duramente para que ela se mantenha
acima de controvérsias e desgastes, ndo € um capricho ou modismo desses
tempos do politicamente correto. Boa reputacdo € uma vantagem
competitiva crucial. E auditavel, inclusive (ROSA, 2007, p. 69).

Completando o raciocinio, Argenti (2006) assegura que uma identidade néo
apropriada ou ultrapassada de uma organizacao pode ser tdo desastrosa quanto um
baixo desempenho financeiro: “Os individuos buscam a consisténcia, e, se as

percepcdes sobre a corporacdo ndo condizem com a realidade, o publico desvia
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esse interesse para outro lugar” (ARGENTI, 2006, p.103). Dessa forma, uma
organizacdo que tenha sua identidade corporativa clara e esteja alinhada com suas
imagens partilhadas por todos seus publicos, com certeza tera uma reputacao forte.
Uma reputacdo bem estabelecida, por sua vez, converte-se em orgulho e
compromisso por parte dos stakeholders e essas qualidades sao aspectos
insubstituiveis, tendo em vista que estamos em um ambiente de negocios cada vez

mais competitivo.

3.3 CONCEITO E VALOR DE MARCA

De acordo com a American Marketing Association (AMA):

Marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses
elementos que deve identificar bens ou servigos de um fornecedor ou grupo
de fornecedores e diferencid-los dos da concorréncia (AMA, 2006 apud
KELLER E MACHADO, 2006 p. 2).

Dessa forma, ela possui trés finalidades, de acordo com Tavares (2008). A
primeira refere-se a o0 que é, ou seja, seu nome, simbolo, termo ou design; a
segunda, para que serve: identificar ou distinguir, ou seja, sua funcéo; e a terceira 0s
resultados, ou seja, diferenciar dos concorrentes, para que o consumidor tenha uma

razdo para preferi-la. Ainda nesse sentido:

A marca pode ainda ser composta por nomes, palavras, expressoes,
monogramas, emblemas, figuras, desenhos, rotulos. Pode ser nominal,
emblematica ou figurativa, Unica ou combinada. Mas nao se limita apenas a
isso: a marca sintetiza as caracteristicas, atributos correspondentes a
promessas de beneficios e ainda por associa¢cdes priméarias e secundarias
de produtos, servicos, locais, personagens, entre outros (TAVARES, 2008,
p. 10).

As marcas sao valiosas para as empresas e, apesar de ndo serem ativos
fisicos, fazem parte do patriménio das corporacfes. Seu valor monetario pode ser
medido através das transacdes de marcas (vendas ou fusdes), momento em que é
determinado o quanto ela significa. De acordo com Vasquez (2007), atualmente, a

marca é identificada ndo so6 pela sua comunicac¢ao visual - como pelo seu logotipo e
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cores -, mas também por suas caracteristicas implicitas. O consumidor, no momento
de escolha, ndo vincula a marca apenas a qualidade fisica do produto, mas também
com varias associa¢cdes emocionais e sociais que ela transmite.

Segundo a autora, existem duas explicacbes sobre por que o consumidor
utiliza determinada marca. Uma € porque ele se identifica com ela e porque esta lhe
causa certas sensacgOes e a outra € porque ela representa algo que ele ndo tem e
gue a marca pode proporcionar-lhe, algo que ele pretende em termos de imagem.

Em estudo realizado por Miller (1957 apud TAVARES, 2008) foi constatado
gue a mente humana s6 consegue lidar com sete unidades de informacdes ao
mesmo tempo. Assim, quando questionado sobre uma marca de determinada
categoria de produtos, o consumidor s6 conseguira dizer sete, (eventualmente este
ndamero podera ser duas unidades acima ou abaixo de sete). Assim, para poder
enfrentar essa avalanche de informagbes, o consumidor desenvolve um
escalonamento de marcas em sua mente e esse escalonamento que Ries e Trout
(1986 apud TAVARES, 2008) denominam posicionamento. Para Kotler (2006):

O posicionamento € a agdo de projetar o produto e a imagem da empresa
para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa (KOTLER, 2006, p. 305).

Decidir o posicionamento da marca para Keller (2006), esta baseado na
definicdo de quatro aspectos: quem € o publico-alvo, quem sdo 0s principais
concorrentes, de que modo a marca € semelhante a esses concorrentes e, também,
de que modo a marca € diferente dessas marcas concorrentes. A identificacdo do
publico-alvo € importante, pois 0os consumidores podem ter diferentes preferéncias e
percepcdes da marca. E preciso definir os alvos e segmentar o mercado. A
concorréncia pode ser definida em varios niveis diferentes, pois os produtos s&o
organizados de forma hierarquica na mente dos consumidores. Por isso, é
importante ndo ser muito restrito na definicdo da natureza da concorréncia.

Com relacdo a diferenca e semelhanga de marca, Keller (2006) diz que é
preciso definir as associacdes corretas de pontos de diferenca e pontos de paridade.
Os primeiros séo associacoes exclusivas de marca fortemente adotadas e bastante
valorizadas pelos consumidores. S&o atributos ou beneficios que os consumidores

associam fortemente a uma marca e acreditam ndo poder encontrar com a mesma
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intensidade em uma marca concorrente. Os pontos de paridades, por outro lado, sédo
associacfes que ndo sao exclusivas da marca e podem ser compartilhadas com
outras. SAo aquelas que 0s consumidores veem cOmo necessarias para que 0
produto seja digno de crédito dentro da categoria.

Uma associacdo de marca € algo ligado a uma imagem na memdria e possui
um grau de forga, de acordo com Aaker (1998). A ligacdo com uma marca sera mais
forte quando for baseada em muitas experiéncias ou quando for apoiada por uma
rede de outras associacdes. Uma imagem de marca, por sua vez, € um conjunto de
associa¢Oes organizadas em grupos que possuem significados.

O posicionamento, dessa forma, esta estreitamente relacionado ao conceito
de imagem e associacdo. Uma marca bem posicionada, para Aaker (1998), tera uma
boa posicdo competitiva com um atributo desejavel pelo consumidor ou ocupando
uma posicado distinta daquela dos concorrentes. Além disso, a estratégia de
posicionamento da marca também pode ser utilizada para refletir como a empresa
esta procurando ser percebida.

Para Aaker (1998) o valor resultante do nome de uma marca é geralmente o
seu conjunto de associagfes, ou seja, seu significado para as pessoas. Essas
associagOes representam bases para as decisdes de compra e lealdade a marca.
Ha diversas associacfes possiveis e uma variedade de formas de atribuir valor.
Entre as maneiras como as associagbes criam valores para a empresa e seus
consumidores estao:

- Ajudam a processar/encontrar a informacéo: As associacdfes podem
servir para resumir um conjunto de fatos e especificacbes, os quais seriam dificeis
para o consumidor processar. Elas podem criar um pacote de informacdes para o
consumidor, proporcionando-lhe um meio para assimilar. Elas também podem
influenciar a interpretacao dos fatos.

- Diferenciacdo: Uma associacao pode proporcionar uma importante base de
diferenciacdo, uma vez que em algumas classes de produtos as diversas marcas
nao sao distintas para a maioria dos consumidores. Dessa forma, a associacao
diferenciadora pode ser uma vantagem competitiva fundamental.

- Razdo de compra: Muitas associagbes da marca envolvem atributos de
produto ou beneficios aos consumidores, que propiciam uma razao especifica para

comprar e usar a marca. Elas representam uma base para as decisdes de compra e
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a lealdade & marca e algumas ainda influenciam a decisdo de compra pela
credibilidade e confianca da marca.

- Criar atitudes/sentimentos positivos: Algumas associacdes sao
apreciadas e estimulam sentimentos positivos nos consumidores, 0S quais Sao
transferidos para a marca. A utilizagdo de personagens populares, que despertam
carisma e afeto, € um exemplo. Invariavelmente, o consumidor faz a ligacdo com a
marca.

- Base para extensdes: Uma associacdo pode proporcionar a base de uma
extensao, criando um novo produto a partir do senso de adequacgéo ou dando uma
razdo de compra da extensdo. Por exemplo, a experiéncia da Honda com motores
de motocicleta proporcionou a extensdo da marca para motores de cortadores de
grama.

De acordo com Aaker (1998), os atributos do produto, ou os beneficios dos
consumidores, sdo uma classe importante de associa¢des, mas ainda ha outras que
também podem ser importantes em alguns contextos. Algumas podem refletir que os
produtos séo utilizados como estilo de vida, fungdes profissionais, dentre outros. Ja
outras podem refletir agcdes envolvendo aplicagcdes de produtos, como ponto de
venda, acbes promocionais, etc. Dessa forma, o autor apresenta os tipos de
associagfes de marca: atributos do produto; os intangiveis; os beneficios dos
consumidores; o preco relativo, o uso/aplicacdo; usuario/consumidor;
celebridade/personalidade; estilo de vida/personalidade; classe de produto;
concorréncia e pais ou area geografica.

Nesse sentido, podemos concluir que as marcas nao se limitam a servir para
distinguir os produtos e servi¢os entre si e que sdo muito mais do que conjuntos de
sinais de identidade (logotipo, cor, nome, etc.) - elas sdo algo que tém e que gera
valor. A marca, na realidade, interligada com a estratégia de posicionamento, €
construida pelos proprios clientes. Toda sua construgdo é um processo que envolve
os clientes, sem os quais néo faz sentido falar em imagem e lealdade, por exemplo,

conceitos essenciais na gestao das marcas de um ponto de vista de marketing.
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4 A CERVEJA POLAR

A cerveja Polar pertence a Companhia de Bebidas das Américas (Ambev)
desde 1999, ano em que a empresa nasceu. A Ambev produz e comercializa
cervejas, refrigerantes e bebidas ndo carbonatadas e, dentre as marcas de cervejas
de seu portfélio (17 no total), além da Polar estdo Antarctica, Bohemia, Brahma
Chopp, Budweiser, Nortefia, Original, Patricia, Quilmes, Skol e Stella Artois.

A Ambev é uma empresa de capital aberto, com sede em Sao Paulo e integra
a maior plataforma de producdo e comercializacdo de cervejas do mundo, a
Anheuser-Busch InBev (AB InBev). Individualmente, é a quarta maior cervejaria do
mundo e lider do mercado latino-americano na producdo e comercializacdo de
bebidas.

A empresa mantém operacdes em 14 paises das Américas, a partir de cinco
unidades de negdcio. Seus produtos sdo distribuidos em aproximadamente dois
milhdes de pontos de venda, sendo metade destes no Brasil. Em 2011, sua receita
liquida proveniente das vendas de cerveja no Brasil ficou em R$ 15.667,5 milhdes®.

Neste capitulo, resgataremos a histéria da marca Polar no Rio Grande do Sul,
além de fazer a contextualizacdo da marca nos dias de hoje. Por fim, serdo

apresentadas as plataformas digitais em que a marca esta inserida atualmente.

4.1 HISTORICO DA MARCA

A cervejaria precursora da Cervejaria Polar foi fundada em 1912, na cidade
de Estrela, no Rio Grande do Sul. A Julio Diehl & Cia foi oficialmente registrada em
1914 e a Cerveja Aurora foi umas das primeiras marcas da empresa. Mais tarde, a

cervejaria passou a chamar-se Kortz, Dexheimer & Cia e produzia a Cerveja Stern

20 Informacdes retiradas do site da Ambev. AMBEV. Site oficial da empresa. Disponivel em:

<http://www.ambev.com.br>. Acessado em 28 de outubro de 2012.
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Brau. Em 1925, foi sucedida pela familia Mussnich, sob o0 nome de Cervejaria

Estrella®!, conforme figura 7.

Figura 7: Cartaz de propaganda com os produtos da Cervejaria
Fonte: Cervisiafilia. Disponivel em: <http://cervisiafilia.blogspot.com.br/2010/09/cervejaria-estrella-
polar.html>. Acessado em 28 de outubro de 2012.

No ano de 1945, sob o comando de um grupo de empresarios do municipio
de Santa Cruz, a empresa passou a se chamar Polar S/A — Industria, Comércio e
Agricultura. Foi responsavel pelo lancamento da Polar Chopp (figura 8), e produzia,
ainda, outras bebidas de sucesso como o Guarana Frisante, Soda Laranja, Agua

Estrela, Gasosa Cristal e Agua Ténica®.

v
algla Aepan-ONG

PORTO ALEGRE- SANTA CRUZ DO SUL -ESTRELA - GUAPORE - CURITIBA - SAD PAULD
IPB N2 10166 - 600 ml -~ LCCDMA N2 12041 - COD. MON

Figura 8: Rétulo da cerveja Polar Chopp
Fonte: Aepan. Disponivel em: <http://aepan.blogspot.com.br/2012/08/rotulos-antigos-polar-que-
compoe.html>. Acessado em 28 de outubro de 2012.

! Informacdes obtidas em: CERVISIAFILIA. Post de 25 de setembro de 2010. Disponivel em:
<http://cervisiafilia.blogspot.com.br/2010/09/cervejaria-estrella-polar.html> Acessado em 28 de
outubro de 2012.

% |bidem.
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Em 1969, a razdo social da empresa foi alterada para Cervejaria Polar S/A.

Essa foi a época de auge da producao de bebidas, especialmente pelo langcamento
da Polar Export (figura 9).

CERVEJA DE QUALIDADE

Figura 9: Rétulo da cerveja Polar Export
Fonte: Aepan. Disponivel em: <http://aepan.blogspot.com.br/2012/08/rotulos-antigos-polar-que-
compoe.html>. Acessado em 28 de outubro de 2012.

Em 1972, a Cervejaria Polar S/A foi comprada pelo Grupo Antarctica Paulista,
e passou a receber incentivos do municipio, como doacédo de areas de terras. Em
1995, o0 Ilucro da empresa triplicou no Rio Grande do Sul, chegando a
aproximadamente R$ 47 milhdes, e em 1999, em fun¢&o da fuséo das duas maiores
cervejarias do Brasil, Brahma e Antarctica, a cerveja Polar passou a ser uma marca
da Ambev. Atualmente, a Polar Export (figura 10) € comercializada apenas no Rio

Grande do Sul, e é um simbolo das tradicdes gatchas®.

) Figura 10: Rétulo atual da cerveja Polar Export
Fonte: E s6 Pavé. Disponivel em: <http://www.esopave.com.br/category/cervejas/>. Acessado em 01
de novembro de 2012.

238 Informacdes obtidas através do site da Ambev. AMBEV. Site oficial da empresa. Disponivel em:

<http://www.ambev.com.br>. Acessado em 28 de outubro de 2012.
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Pode-se perceber, através da comparacdo entre os dois rétulos da cerveja,
gue a marca sofreu pequenas alteracbes. Em entrevista ao site Memoria da
Propaganda, Marcus Sulszbacher, diretor de criacdo da AlmapBBDO (agéncia que
atendia a conta da marca Polar em meados dos anos 2000) explica: “Como a
cerveja Polar tem uma aceitacdo muito grande no Sul e uma percepgdo muito forte
junto a seu publico, ndo mudamos seu rotulo. Tivemos a preocupacdo de apenas
melhorar seus elementos, tornando-o mais limpo e sofisticado”®. Assim, notamos
gue a esséncia do logotipo permanece a mesma, porém, atualmente, apresenta
tracos mais modernizados. Além disso, é possivel observar a insercdo de um braséo

e a presenca das cores da bandeira do Rio Grande do Sul.

4.2 A POLAR NOS DIAS DE HOJE

A cerveja Polar é produzida a partir de maltes e lupulos selecionados, tem cor
clara, baixa fermentacdo e aroma, sabor e amargor suaves®. Ela pode ser
encontrada em diversos tipos de embalagens: garrafa retornavel de 1 litro, garrafa
retornavel de 600ml (também disponivel na versao Polar Bock), garrafa long neck de

355ml, lata grande de 473ml e lata pequena de 350mI®°.

A estratégia de marketing escolhida pela marca é a de segmentacdo de
mercado, e neste caso, a segmentacdo geogréfica, pois a cerveja € vendida apenas
no estado do Rio Grande do Sul. Segundo Relatério Anual da Ambev de 2009, a
Polar detém o terceiro lugar em vendas de cerveja no estado e possui uma imagem
bastante consolidada perante o publico gaucho, pois ocupou o terceiro lugar no Top

Of Mind 2011%’ na categoria Cervejas no estado?®; “a Polar Export é uma cerveja

* STEVENS, Leandro. Midia, Identidade e Representacdo: uma andlise da publicidade televisiva da

Cerveja Polar Export. 2011. 193 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagéo) — Departamento de
Ciéncias da Comunicacao, Universidade Federal de Santa Maria, Rio Grande do Sul, 2011.
Informacdes obtidas atravées do Relatério Anual da Ambev 2011. Disponivel em:
<http://www.ambev.com.br/media/3939214/ra_ambev_2012.pdf>. Acessado em 01 de novembro
de 2012.

Informacdes obtidas através do site da Marca Polar. Disponivel em: <http://www.polar.rs/#/nossas-
cevas>. Acessado em 02 de novembro de 2012.

Pesquisa segmentada realizada pela Revista Amanha, a respeito de marcas mais lembradas pelos
consumidores espontaneamente.

Informacdes obtidas através do site da Ambev. AMBEV. Site oficial da empresa. Disponivel em:
<http://www.ambev.com.br>. Acessado em 28 de outubro de 2012.
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orgulhosamente gaucha, de qualidade superior”, conforme citagdo no mesmo
Relatorio.

O discurso proferido pela Polar difere bastante das demais marcas de cerveja,
pois ndo associa 0 consumo de cerveja a belas mulheres e nem apresenta
conotacdes sexuais. Seu posicionamento é focado no cotidiano, nos interesses e
tradicdes do povo do Rio Grande do Sul. Através de seu atual slogan “A melhor do
mundo € daqui”’, pode-se comprovar que O objetivo € exaltar com orgulho o
gauchismo e as coisas boas do estado. Suas campanhas publicitarias sdo sempre
criativas e conseguem agradar a todos, como em 2008, ocasido em que produziu
uma edicdo limitada de latas alusivas aos times de futebol do Rio Grande do Sul, o

Grémio e o Internacional, como ilustrado na figura 11.

Figura 11: Embalagens alusivas a dupla Gre-Nal
Fonte: COLETIVA.NET. Disponivel em: <http://coletiva.net/site/noticia_detalhe.php?idNoticia=27316>
Acessado em 01 de novembro de 2012.

Em pesquisas realizadas® com o objetivo de delinear o perfil dos
consumidores do produto, foram identificadas as situagées em que a cerveja era
mais requisitada. O resultado apresentou o perfil de um jovem do sexo masculino,
estudante do curso de Jornalismo, com idade entre 24 e 25 anos. Frequentador da
Cidade Baixa, bairro boémio da capital gatcha, € um jovem de muita personalidade
e intelectual, mas sem ser careta. Baseados nesses resultados, a empresa planejou
suas campanhas publicitarias, buscando atingir esse publico, como € possivel

perceber na figura 12.

29 Pesquisa realizada pela agéncia AlimapBBDO juntamente com a Ambev, segundo a Revista Digital

(2010). Informacbes obtidas em STEVENS, Leandro. Midia, Identidade e Representagdo: uma
analise da publicidade televisiva da Cerveja Polar Export. 2011. 193 f. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicagdo) — Departamento de Ciéncias da Comunicacdo, Universidade Federal de Santa
Maria, Rio Grande do Sul, 2011.
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Figura 12: Comerciais da Cerveja Polar de 2012
Fonte: Youtube. Disponivel em: <http://www.youtube.com/user/CevaPolar?feature=watch>. Acessado
em 02 de novembro de 2012.

Nos comerciais de televisdo e demais pecas das campanhas da marca, a

7

figura do porto-alegrense, indicada na pesquisa de perfil, é constante. Com seu
linguajar tipico e com uma cerveja Polar na mesa, os protagonistas estdo sempre
acompanhados de algum elemento que remeta ao Rio Grande do Sul. Nos casos da
figura 12, os elementos sdo o Gaucho da Fronteira, personagem tipico do estado, e
a bandeira do Rio Grande do Sul.

A Ultima acéo da Polar foi em com relagédo ao centenéario da marca, celebrado
em outubro de 2012. Para comemorar e compartilhar esse orgulho com os fas, a
marca langou quatro latas com frases caracteristicas do Rio Grande do Sul, como

podemos ver na figura 13.

zumu h\l\l gl

Figura 13: Embalagens comemorativas ao Centenario da marca
Fonte: EMBALAGEM E MARCA. Disponivel em:
<http://www.embalagemmarca.com.br/2012/10/ambev-comemora-100-anos-da-cerveja-polar-com-
latas-especiais/>. Acessado em 02 de novembro de 2012.

"A Polar tem uma relacéo estreita com o seu publico. As campanhas e acdes

da marca que lancamos sdo sempre muito bem aceitas pelos seus conterraneos
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gue, de certa forma, enxergam seus préprios costumes e cultura na marca", afirma
Taciana Avila, gerente de comunicacdo de Polar®. Além das latas comemorativas, a
marca planejou uma série de acfes em comemoracao a data, dentre elas a

producdo de comerciais que destacaram brincadeiras e termos gauchos.

4.3 A POLAR NO CIBERESPACO

Além de se utilizar da midia convencional, a Polar foca esforcos no meio
online. Todas as suas campanhas envolvem ag¢fes na internet, e algumas ainda
contam com a interacdo do publico, como foi o caso do livro digital “1002 Coisas
para Fazer no Rio Grande do Sul Antes de Morrer”. Na ocasido, os consumidores
puderam colaborar enviando sugestfes de contetdo para a lista e, as mais votadas
foram publicadas no livro. Em menos de duas semanas a marca recebeu 5.000
sugestdes, superando suas expectativas. Esta foi a maior acéo veiculada no site da
marca, baseada em um carater totalmente interativo e colaborativo.

Atualmente, além do site (figura 14), a marca esta presente no ciberespaco
através das seguintes plataformas digitais: fanpage no Facebook, perfil no Twitter e

canal no Youtube (figura 15).
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Confere 0 novo comercial da
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cobiada do mundo ¢ dagui.

Figura 14: Site institucional da Polar
Fonte: Polar. Disponivel em: <http://www.polar.rs>. Acessado em 02 de novembro de 2012.

%0 Informacdes obtidas através do site: <http://www.embalagemmarca.com.br/2012/10/ambev-

comemora-100-anos-da-cerveja-polar-com-latas-especiais/>. Acessado em 02 de novembro de
2012,
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Figura 15: Canal do Youtube da Polar
Fonte: Youtube. Disponivel em: <http://www.youtube.com/user/CevaPolar?feature=watch>. Acessado
em 02 de novembro de 2012.

Nas figuras anteriores, pode-se perceber que a Polar preocupa-se em manter
a identidade visual da marca nas plataformas em que esta presente. Em ambas,
destacam-se as cores do Rio Grande do Sul, o logotipo da marca e o proprio
produto, no caso da figura 15, com a presenca da garrafa de cerveja. E possivel
perceber essas caracteristicas também na fanpage do Facebook e no perfil do
Twitter, apresentadas anteriormente nas figuras 3 e 5, respectivamente.

Para aprofundar o estudo da marca Polar no ambiente online, apresenta-se a

seguir o procedimento metodoldgico que suportou a presente pesquisa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho tem por base alguns procedimentos metodoldgicos e o primeiro
a ser utilizado foi a coleta de dados. Neste caso, a coleta de dados foi realizada no

ambiente online.

A internet € um universo de investigacdo particularmente dificil de recortar,
em funcdo de sua escala (seus componente contam-se aos milhdes e
bilhdes), heterogeneidade (grande variacdo entre as unidades e entre os
contextos) e dinamismo (todos os elementos sdo permanentemente
passiveis de alteracdo e a configuracdo do conjunto se modifica a cada
momento) (AMARAL; FRAGOSO E RECUERO, 2011, p.55).

Devido ao numero crescente de paginas e perfis em sites de redes sociais, 0
universo de pesquisa torna-se extremamente abrangente. Para Amaral (2011), é
importante levar em conta alguns aspectos no processo de construcdo dessa
amostra: as particularidades tematicas da investigacdo, os desdobramentos das
matrizes teodricas adotadas, os objetivos e as condigdes de elaboragdo da pesquisa.
Do contréario, o processo e validade dos resultados podem ser comprometidos.

O tipo de amostra escolhido para este trabalho, segundo Amaral (2011), é a
estatistica. Nela, a selecdo da amostra € realizada com base em uma lista e
conforme intervalos (numéricos) previamente definidos (as mensagens de um dia a
cada oito eram incluidas na amostra). Ela é adequada para o aprofundamento dos
resultados da pesquisa e, neste caso, 0 numero de componentes da amostra é
menos importante do que sua relevancia para o problema de pesquisa.

Mesmo estudando um pequeno numero de elementos, de acordo com Bauer
(2004), a amostra garante conclusdes sobre toda a cole¢ao de textos, por exemplo,
no caso das publicacbes regulares. Uma estratégia comum de amostra para
publicacdes regulares é a semana artificial, estratégia utilizada neste estudo. Bauer
(2004) afirma que “as datas do calendario sdo um referencial de amostragem
confidvel, de onde se pode extrair uma amostra estritamente aleatéria (BAUER,
2004, p. 196).” Como a semana possui sete dias, é possivel escolher cada terceiro,
guarto, quinto dia e assim por diante, por um longo periodo. Dessa forma € criada

uma amostra sem periodicidade para posterior categorizacao e analise.
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Para realizacdo deste trabalho os objetos escolhidos foram as publicacdes e
tweets, respectivamente, do Facebook e Twitter da marca Polar. A estratégia de
amostragem estatistica utilizada foi a da semana artificial, em que foi determinada a
sele¢do dos contetidos a cada 8 dias, iniciando no dia 6 de setembro de 2012 e se
encerrando no dia 24 de outubro do mesmo ano, contemplando, dessa forma, todos
os dias da semana. A escolha deste periodo para a analise deu-se em funcéo de ser
conveniente para a autora, além de buscar uma associacédo do calendario regional
ao estudo proposto.

Para a andlise do corpus selecionado, utilizou-se o procedimento
metodoldgico de andlise de conteddo. De acordo com Bardin (1977), a analise de

conteuido é

um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos a condicdes de produgdo/recepcdo (varidveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p.42).

Henry e Moscovici (1968, apud Bardin 1977), afirmam que tudo que é escrito
ou dito pode ser suscetivel a andlise de conteudo. Assim, excluem-se todas as
formas ndo propriamente linguisticas do campo da analise de conteudo, como
comportamentos, por exemplo.

Segundo Bardin (1977), a analise de conteddo possui um conjunto de
técnicas bastante vasto. Para este trabalho, serd utilizada a técnica denominada
andlise categorial. “Ela funciona por opera¢des de desmembramento do texto em
unidades, em categorias segundo reagrupamento analdgicos” (BARDIN, 1977, p.
153). Permite explicar e sistematizar o contetdo da mensagem e seu significado, por
meio de deducdes logicas e justificadas. Assim, nesse processo, para Bardin (1977),
€ necessario considerar a totalidade do “texto/mensagem”, classificando-o e
procurando identificar as frequéncias ou auséncias de itens, ou seja, categorizar
para introduzir uma ordem, segundo os critérios estabelecidos.

De acordo com Bauer (2004), as unidades de amostragem podem ser fisicas,

sintéticas, proposicionais ou teméticas (semanticas). Para o autor,

a representacdo, o tamanho da amostra e a divisdo em unidades
dependem, em Ultima instancia, do problema de pesquisa, que também
determina o referencial de codificagdo (BAUER, 2004, p.198).
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A codificacdo e a classificacdo das unidades de amostra trazem em sua
esséncia a teoria e o material de pesquisa. O referencial de codificacdo compara
sistematicamente o conjunto de questdes, oferecendo respostas dentro de um
conjunto predefinido de alternativas (categorias), de acordo com o objetivo da
pesquisa, conforme Bauer (2004). Portanto, de acordo com Bardin (1977), podemos
definir os processos (métodos) para o desenvolvimento de uma analise de contetudo
em: organizacdo da andlise, codificacdo, categorizacdo, inferéncia® e tratamento
informatico.

Assim, a andlise de conteudo, como ensina Bardin (1977), € um método muito
empirico, dependente do tipo de fala a que se dedica e do tipo de interpretacao que
se pretende como objetivo. A técnica néo é rigida e pode ser reinventada a cada
momento, salienta a autora, mas sem esquecer-se de sempre considerar o objetivo
pretendido.

Dessa forma, para a realizacdo da andlise do corpus selecionado, foram
definidas as seguintes categorias: Tradicionalismo, Institucional, Calendario e
Humor. No capitulo a seguir, sera realizada a andlise de cada categoria, bem como

serdo apresentados os resultados da pesquisa.

3 “Inferéncia é a operacao logica, pela qual se admite uma proposi¢do em virtude da sua ligagdo

com outras proposic¢oes ja aceitas como verdadeiras”. (BARDIN, 1977, p.39)
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6 ANALISE DO COMPORTAMENTO NAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

A utilizacdo de sites de redes sociais tem sido fundamental para empresas e
marcas de todos os segmentos. A presenca nessas plataformas implica que a
empresa estd preocupada em ser encontrada e quer interagir com seu publico de
interesse. Através da investigacdo da comunicacdo da Polar nos sites das redes
sociais Facebook e Twitter, quer verificar-se se ela esta de acordo com seu
posicionamento de marca, além de apurar o tipo de conteido que € compartilhado
por ela.

Tendo os conceitos sobre mensuragdo de resultados no ambiente online sido
abordados, a analise dos sites de redes sociais da Polar sera considerada a partir da
aplicacdo dos ambitos e métricas, de acordo com os conceitos de Silva e Cerqueira
(2011).

A fanpage do Facebook da marca Polar possui 184 mil opg¢bes de curtir,
conforme figura 16. Essa métrica se refere ao ambito alcance, e é referente ao
namero de pessoas que curtem a pagina da marca, a fim de receber o contetddo que
ela compartilha através da plataforma. Essa métrica, conforme visto anteriormente,

significa o potencial de espectadores capazes de receber a mensagem.

EMBALAGEN
MAIS LINDA

DO MUNDO

E DAQUI

Ceva Polar | v Curtiu | | Mensagem % ~ |

. al v i
3
Fan Page oficial da Cerveja Polar. A melhor do mundo € daqui, Beba com moderag3o. Siga IRONIA s 1 84
no twitter: @CevaPolar £ TU FALAR OUE 0DEW -l
QUE FACAR mi
AS COISAS PELA METADE
Sobre

Fotos Opgdes "Curtir Eventos

Figura 16: Numero de likes da fanpage da Polar
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar> Acessado
em 15 de novembro de 2012.
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Com relagdo ao Twitter da marca, foi observado o nimero de seguidores
(followers), também referentes ao ambito alcance. De acordo com a figura 15, o
namero de seguidores do perfil da marca no Twitter € de 6.378 pessoas. Dessa
forma, essa € a quantidade que indica 0 numero potencial de pessoas aptas a

receberem seus conteddos.

A E Y A
{ {T)Ol | ga?ﬁéofs vou

§?’é'ﬂ' mais gidsca do?rwmék’ l“r

Rio Grande do Sul, fehél - hitp://iwww.polasrs

2,273 5,721 6,378

Figura 17: Numero de followers do perfil da Polar no Twitter
Fonte: Twitter. Disponivel em: <http://www.twitter.com.br/CevaPolar> Acessado em 15 de novembro
de 2012.

A Polar ingressou nos sites de redes sociais analisados, inicialmente com a
fanpage do Facebook, em 27 de junho de 2011. Logo apés, em 8 de julho de 2011,
comecou seu perfil no Twitter. Tendo em vista que a marca possui 0s dois perfis ha
praticamente o0 mesmo tempo, ndo faz sentido a existéncia de tanta diferenca entre
o numero de likes em sua fanpage (184.000) e followers no Twitter (6.378). Os
nameros deveriam ser pelo menos proximos um do outro, uma vez que a marca
deveria despender o mesmo tempo e energia na manutencao das duas plataformas,
a fim de alcancar seus objetivos. Assim, é possivel afirmar que, enquanto a
comunicacdo da marca possui um bom alcance através do Facebook, ndo se pode
dizer o mesmo a respeito de seu perfil no Twitter, que possui um namero referente a

meétrica quase 30 vezes menor do que o do Facebook.
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Por outro lado, no sentido da utilizacdo do espaco, em termos de layout® da
pagina das plataformas, a Polar tem éxito. Ela consegue transmitir a identidade
visual da marca através da presenca de seus elementos de marca, como logotipo,
cores e, inclusive, imagens do produto da marca, o que reforca sua identidade
perante o publico que interage com ela no ambiente online. Isso € muito importante,
pois conforme suportado pela teoria, ela deve transmitir, através de seus simbolos,
um sentido, um conceito para o consumidor, que formara sua imagem a respeito da
marca. E de fundamental importancia que a imagem organizacional, por sua vez,
esteja alinhada no momento da comunicacéo, para transmitir de forma correta a
identidade da marca, que auxilia na construcdo da reputacdo organizacional. Nesse
sentido, portanto, a Polar parece ter sucesso, haja vista que toda sua comunicacao
no ambiente online esta de acordo com o posicionamento com que a marca se
apresenta. Além disso, sua comunicacao é clara em todas as publicacdes, fazendo
com gue os objetivos estejam alinhados.

Mais adiante serdo analisadas as formas com que séo feitas as insercdes e a

analise dessas publicacdes feitas pela marca.

6.1 COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da analise da comunicagdo da marca da Polar nas redes
sociais digitais via Twitter e Facebook, utilizou-se a metodologia de monitoramento
da semana artificial, ou seja, a composicdo de uma semana completa, através de
intervalos de 8 dias entre cada um, sendo contemplados todos os dias referentes a
uma semana (de domingo a sdbado). O periodo escolhido para a coleta foi definido
através de conveniéncia. Dessa forma, foram definidas as seguintes datas para a
coleta das postagens no Facebook e Twitter da marca Polar:

- 06 de setembro de 2012 (quinta-feira) (Anexo A);
- 14 de setembro de 2012 (sexta-feira) (Anexo B);
- 22 de setembro de 2012 (sabado) (Anexo C);

% Layout é um esbogo mostrando a distribuicéo fisica, tamanhos e pesos de elementos como texto,

gréficos ou figuras num determinado espagco. Fonte: <http://pt.wikipedia.org/wiki/
Layout_gr9eC3%A1fico>. Acessado em 15 de novembro de 2012.
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- 30 de setembro de 2012 (domingo) (Anexo D);

- 08 de outubro de 2012 (segunda-feira) (Anexo E);
- 16 de outubro de 2012 (terca-feira) (Anexo F);

- 24 de outubro de 2012 (quarta-feira) (Anexo G).

Na tabela a seguir, tem-se a quantidade de inser¢cdes que foram feitas pela

marca nos dias selecionados em cada site.

3 0

Quinta-feira (06/09)
Sexta-feira (14/09)
Sébado (22/09)
Domingo (30/09)
Segunda-feira (08/10)
Terca-feira (16/10)
Quarta-feira (24/10)
TOTAL 20

W W w NN A
o B O N O O O

Tabela 1: Numero de publicagGes por dia em cada site
Fonte: Dados da autora

E possivel perceber que a marca néo faz publicacdes diariamente no Twitter, o
gue pode ser um fator negativo para sua imagem, ja que a plataforma é dinamica e
exige agilidade nas postagens. E preciso que a marca realmente esteja presente,
para conseguir acompanhar o que estdo falando sobre ela e manter um
relacionamento com seu publico. Dos 7 dias analisados, foram constatadas
publicacbes em apenas 3, ou seja, menos da metade dos dias. Essa é mais uma
indicacdo de que o perfil da marca no Twitter ndo esta sendo efetivo, visto que seu
alcance é pequeno, devido ao numero baixo de seguidores e, assim, dificiimente ela
conseguira um engajamento grande por parte dos consumidores através da
plataforma. No Facebook, por outro lado, a marca mostra-se presente durante todo o
periodo analisado, fazendo sempre mais de uma insergéo por dia.

Em posse dessas postagens, foram determinadas categorias para realizar a

analise dos conteudos.
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6.2 CATEGORIZACAO

Diante das 28 postagens no total dos 7 dias escolhidos, foram definidas 4
categorias, nas quais 0s conteudos se enquadram. Elas foram determinadas através
dos assuntos que mais apareceram nas publicacdes analisadas. Séo elas:

1. Tradicionalismo: foram consideradas as mensagens que fazem referéncia a
algum costume ou habito do gaucho e que exaltam o orgulho de ser gaucho.

2. Institucional: foram consideradas as mensagens que falam da marca (cerveja
enguanto produto) e também sobre sua histéria.

3. Calendério: foram consideradas as mensagens que fazem mencéao ao final de
semana estar se aproximando ou a alguma data especifica do calendario.

4. Humor: mensagens que tém um tom bem-humorado a respeito de assuntos
diversos.

Das 4 categorias definidas, foram encontradas 9 ocorréncias para
Tradicionalismo, 5 para Institucional, 8 para Calendario e 6 para Humor no total das
28 publica¢cbes, somando-se as do Facebook e Twitter. A categoria Tradicionalismo
apresentou 0 maior numero de postagens, enquanto a Institucional foi a que

apresentou a menor incidéncia, conforme grafico 1, a seguir.

Porcentagem de publicagdes de cada categoria

M Tradicionalismo
H Institucional
Calendario

B Humor

Graéfico 1: Porcentagem de publicacfes de cada categoria
Fonte: Dados da autora

No Facebook, em que foram coletadas ao total 20 publicacdes, a categoria que

mais teve incidéncia foi a Calendario, com 7 inser¢cées. No Twitter, por outro lado,
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gue teve 8 postagens, a que mais apareceu foi a categoria Tradicionalismo, com 4

publicacdes, de acordo com os graficos a seguir.

Porcentagem de publicagdes de cada categoria no Facebook

M Tradicionalismo

B Institucional
Calendario

B Humor

Grafico 2a: Namero de publicacdes de cada categoria no Facebook
Fonte: Dados da autora

Porcentagem de publica¢des de cada categoria no Twitter

B Tradicionalismo

M Institucional
Calendario

B Humor

Grafico 2b: Numero de publicacdes de cada categoria no Twitter
Fonte: Dados da autora

Dessa forma, sendo o conteGdo mais compartiihado pela Polar o
Tradicionalismo, vem totalmente ao encontro de seu posicionamento de marca. A

seguir, sera apresentada a andlise dos dados de uma forma mais aprofundada.
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6.3 ANALISE DOS RESULTADOS

A categoria, portanto, que apresentou a maior quantidade de postagens pela
marca foi a Tradicionalismo. A maioria das mensagens postadas pela marca faz
referéncia ao orgulho de ser gaucho, bem como seus habitos e costumes, além do
saudosismo com relacéo a tudo que é do Rio Grande do Sul, como podemos ver na

figura 18.

5

5 # Ceva Polar

COMECOU

OFIC

A SEMANA
MAIS IMPORTANTE 00

- i s 47 comentérios
! 54 Cur
Forga na tradicSo do Rio
- Grande.
i3 sobambrt )

Curte

Pots eh Raimundo Melo &
‘ Josias Martins; Ouem pode ; pode, quem ndo
0

20 de Setembro il o
DIA MUNDIAL DO GAUCHO _ s
_ . Bassanesi Gr}mtclcv . feresaha

Figura 18: Exemplo de post de Tradicionalismo
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar> Acessado em 15
de novembro de 2012.

Além destes atributos, fica visivel que a marca leva em consideracéo o perfil
do seu publico consumidor, descoberto através de pesquisa, conforme visto
anteriormente. A Polar assumiu esse perfil, como sendo quem fala através da marca
para o seu publico nas redes sociais. Como nos comerciais, em que é o jovem
adulto do sexo masculino, porto-alegrense, estudante de jornalismo, que frequenta a
Cidade Baixa que representa o consumidor tipico de Polar, é esse personagem
guem conversa através das redes sociais, falando pela marca. Essa caracteristica é
possivel de ser notada através da linguagem informal utilizada pela marca em suas

mensagens, em que sdo utilizados termos e expressoes tipicas gaudérias (como
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“bah”® e “tché”®*), além do emprego da segunda pessoa “tu” e suas derivacdes ao

[

invés de “vocé”, conforme figura 19:

& ¥ CevaPolar
O vivente, da CNTRL + C/ CONTRL + V no tweet anterior pra exaltar
teu orgulho!

Figura 19: Exemplo de linguagem utilizada pela marca
Fonte: Twitter da marca. Disponivel em: <http://www.twitter.com.br/CevaPolar>. Acessado em 15 de
novembro de 2012.

A categoria Tradicionalismo, ainda, € a que mais surte engajamento nos
seguidores no Facebook. No post da figura 18, por exemplo, houve 1.393 curtidas e
9.600 compartilhamentos, os maiores numeros dentre as postagens analisadas.
Assim, pode-se concluir que esse € um dos assuntos que mais interessa ao publico
gue acompanha a marca nas redes sociais virtuais, pois faz com que elas se
manifestem a respeito do tema através dos compartilhamentos.

A categoria Calendario, segunda com o maior numero de publicacoes,
apresenta diversas caracteristicas. Ele compreende as mensagens que fazem
mencéo ao final de semana, dias da semana que representam alguma rotina e datas
comemorativas referentes ao calendario anual. Na figura 20, vemos um exemplo de

postagem que faz referéncia a aproximacao do final de semana:

3 “Significa tanto aprovag¢do quanto desaprovagao; é uma redug¢do da palavra barbaridade. Muito

usado como fala de aprovacéo enfatica a algo feito ou dito” (FISCHER, 1999, p.26).
“Vocativo geral nesta banda do mundo. Se usa em qualquer parte, a todo o momento, meio
inutiimente” (FISCHER, 1999, p.156).

34
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#cunGAGnonAs R o

Quem & que n3o t3 esperando por Isso?
#CHEGAGHORAS

ras 603 pessoas curtiram 5o,

2:39 * Curtir

W Pra mim e as cinco
kekekeke
de setembrc

0 &5 1342 * Curti
wb QUE BELEZA
e setembro as 23:09 - Curtir
WS para q ser as 6 se pode ser
aora
jeo setembrc

45 14;55  Curtir

W Bacana os
copos,e o liquido & polar mesma?
11 de setembro 4s 04 Cur

Curtir

Figura 20: Exemplo de post referente ao final de semana
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar>. Acessado em
15 de novembro de 2012.

Nesse tipo de publicacdo, é forte o apelo a chegada das 18h de sexta-feira,
através de contagem regressiva para o inicio do final de semana. Para a marca,
esse € 0 momento em que realmente o final de semana tem inicio e, assim, pode-se
abrir a primeira Polar. Esse tipo de conteddo mostra que a marca se posiciona como
um divisor, como se 0 seu produto fosse um libertador da rotina. O ato de abrir uma
Polar representa que seu papel é de celebracao pela chegada do final de semana.

Na figura 21, segue o exemplo de quando a marca faz referéncia a algum dia
especifico da semana, que possui a caracteristica da rotina. Neste caso, a
mensagem foi publicada em uma quarta-feira, dia tipico em que ocorrem jogos de
futebol de diversos campeonatos, portanto, potencializando a associagcdo da marca

com os consumidores que acompanham o esporte e fazem dele um momento de
celebracao.
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Ja ta gelando as tuas Polar, vivente? Tem peleia
mais tarde.
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S e jA tA no ponto kkk, .
24 de outubra a5 23:40 * Curtir

“ e O se tal Hi ta bom hein.g.
27 de outubro &s 15:17 * Curtir

Figura 21: Exemplo de post referente a dia especifico da semana
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar>. Acessado em

15 de novembro de 2012.

Junto a imagem, foi publicado o texto “Ja ta gelando as tuas Polar, vivente
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35,

Tem peleia36 mais tarde”, fazendo referéncia as partidas de futebol que o Grémio e o

Internacional, times gauchos, disputariam mais tarde. Ainda podemos notar a

utilizacdo de expressdes tipicas do gaucho, como peleia e vivente, reforcando o

fato de que quem esta conversando com o publico € um gaucho.

A marca também faz publicacbes em datas especiais. A figura 22 representa

a homenagem da marca ao Dia do Churrasqueiro, comemorado em 30 de setembro:

% “Pessoa, criatura, individuo”. Informagdes obtidas em:

<http://cantogauderio.com.br/index.php/costumes-dos-gauchos/dicionario-gauderio.html>. Acessado

em 03 de novembro de 2012.
% “Briga metaférica mais do que real” (FISCHER, 1999, p.126).
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DIA DO
CHURRASQUEIRO
30 de Setembro

Churrasqueiro ndo!

SADOI
= seter 3¢ Curkls
Por isso hoje foi dia de
churrasco 111 \0f

Curtir
Olha
Filho, mats um parabéns pi
outibro & Curtir
Que coisa mais
linda! Valeu!
& outuby 14:07 - Curtiv
Muto obrigaduuui,e aos
. outros assadores parabens pelo da |
J s 0 tir

Figura 22: Exemplo de post referente a data comemorativa
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar>. Acessado em
15 de novembro de 2012.

Durante o periodo de coleta das publicacGes, foram detectados outros posts
em que a marca prestava homenagens. Foi o caso do Dia do Tradutor, comemorado
também em 30 de setembro e a parabenizacdo pelo aniversario da cidade de
Viamao, em 14 de setembro.

Assim, na categoria Calendario, a marca tem por objetivo a aproximag¢do com
seu publico. Através de mensagens que transmitem que a marca valoriza pequenas
coisas do dia-a-dia, como simplesmente a chegada do final de semana, fazem com
gue ela seja personificada. E, assim, o publico passa a identificar-se ainda mais com
ela, demonstrando isso através da interagao.

A categoria Humor aparece como terceira no ranking de maior nimero de
postagens efetuadas pela marca. Através da figura 23, percebe-se que a Polar

utiliza continuamente este recurso para se relacionar com os consumidores.
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(T CevaPolar :
@ E tu € "bipolar"?

“BIPOLAR”
E UM VIVENTE QUE

CHEGA NO BOLICHO

E PEDE LOGO DUAS
POLAR

e TR OOER M

Figura 23: Exemplo de post referente ao Humor
Fonte: Twitter da marca. Disponivel em: <http://www.twitter.com.br/CevaPolar>. Acessado em
15 de novembro de 2012.

Apesar de essa ser a unica publicacdo da categoria Humor no Twitter, ela foi
a que mais gerou retweets. Com 21 RT’s, o post da marca conseguiu gerar
engajamento em seu publico, fazendo com que os seguidores disseminassem a
mensagem para 0s seus proprios followers. O resultado, dessa forma, € de que o
alcance da publicacdo seja muito grande, o que pode gerar mais seguidores para a
marca. No Facebook, a categoria também teve uma forte representacdo com relagéo
ao numero de interacdes. Em publicacdo do dia 24 de outubro, apresentou o maior
namero de compartilhamentos (13.013), o maior dentre as publicacdes analisadas,

conforme figura 24:
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Figura 24: Exemplo de post com maior nimero de compartilhamento
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar>. Acessado em
15 de novembro de 2012.

N&o é por coincidéncia que € o mesmo post, replicado em ambos os sites de
redes sociais, que tenha gerado o maior engajamento entre as pessoas que
interagem com a marca. Isso quer dizer que esse assunto é de interesse do
consumidor, quer dizer que ele espera que a marca publique esse tipo de conteudo,
guando decide procura-la no ambiente online.

O consumidor, quando escolhe acompanhar os sites de redes sociais das
marcas que se identifica ou que consome, ndo espera que ela fale de si ou de seu
produto o tempo inteiro. Muito pelo contrario, o publico esta interessado no que é
novo e relevante. De acordo com Telles (2011), uma das regras para empresas na
utilizacao dos sites de redes sociais é essa: a empresa ndo pode falar somente dela,
€ necessario construir relacionamentos através de respostas rapidas e, além disso,
€ importante lembrar que os sites de redes sociais sdo um diadlogo entre marca e
consumidor e ndo um monologo.

A Polar parece ter essa consciéncia, jA que dentro da categorizacédo
apresentada nesse trabalho, a ramificacdo Institucional ficou em dltimo lugar na
guantidade de publicacdes. Ainda assim, ela se preocupa em falar da histéria da

marca, conforme apresentado na figura 25:
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Figura 25: Exemplo de post referente ao Institucional
Fonte: Fanpage da marca. Disponivel em: <http://www.facebook.com.br/CevaPolar>. Acessado em
15 de novembro de 2012.

Neste exemplo, a marca remete ao rétulo da Soda Laranja, bebida que era
fabricada pela Polar S.A., no tempo em que a fabrica ainda se localizava no
municipio de Estrela. Esse tipo de contetdo reforca a credibilidade e confiabilidade
da marca, comprovando sua tradicdo. Conforme dito anteriormente, este ano a
marca completou 100 anos de existéncia, assim, falar sobre sua histéria torna-se
fundamental para agregar valor a marca.

A categoria Institucional foi a que apresentou a menor interacdo do publico,
tanto em namero de likes, como compartilhamentos e RT. Assim, s6 se confirma a
fala de Telles (2011), que afirma que, no ambiente online, a empresa nao pode falar
s6 dela, pois isso ndo tem relevancia para o publico que a procura nesse ambiente.
Ela precisa, sim, recorrer ao institucional pontualmente, para reforcar a identidade da
marca, mas nao pode focar esforcos apenas nesse sentido. No caso da Polar, ela
utiliza de forma adequada as insercdes a respeito da marca, fazendo com que elas
nao sejam frequentes. Dessa forma, ndo fica cansativo para o consumidor que
acompanha a marca, pois ela gera conteudos relevantes para ele também.

E comum as marcas utilizarem o mesmo contetido para publica¢des tanto no
Twitter quanto no Facebook, pois gerar grande quantidade de conteddos
diferenciados, para cada tipo de site de rede social, torna-se inviavel. Essa
replicacdo tem um bom resultado quando gerida da maneira correta, ou seja,

guando a linguagem, assunto e formato sao adaptados para cada plataforma.
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No caso da Polar, durante o periodo analisado, foi constatado que toda
mensagem publicada no Twitter era também postada no Facebook. Porém, o
inverso nao foi observado, ja que nem todas que eram publicadas no Facebook
eram replicadas para o Twitter. Conforme suportado teoricamente, a marca n&o
pode estar nos sites de redes sociais por modismos ou simplesmente para dizer que
esta presente. Quando cria um perfil, a marca precisa dedicar-se a este publico que
a acompanha, gerando conteudo de relevancia, que promova engajamento para que
a marca tenha visibilidade. No caso da Polar, é possivel perceber que a marca nédo
consegue atingir esses objetivos com seu perfil no Twitter, uma vez que, durante
todo o periodo analisado - 7 dias -, foram constatadas publicacbes em apenas 3
deles. O Twitter € uma ferramenta dindmica, que exige atencdo especial, com
manutenc&o continua por parte da empresa. E necessario fazer inser¢ées todos os
dias, pelo menos uma vez ao dia, para pelo menos demonstrar que esta presente e
manter o relacionamento com os publicos envolvidos.

Por isso, é muito importante ficar atento ao que os consumidores querem ou
estdo buscando ao se relacionarem com a marca em sites de redes sociais. Nao
basta apenas informar para gerar relacionamento e lagos sociais, pois a
comunicacdo nesses ambientes deve permitir conversagfes, através de dialogo.
Apés identificados os publicos com os quais a empresa deve desenvolver um
relacionamento, deve-se fazer um planejamento para atingimento dos objetivos da
organizacdo. Esse planejamento de atuacdo no ciberespaco é muito mais do que
uma estratégia, pois ele deve auxiliar na construcdo de imagens positivas sobre a

marca diante de seu publico.



70

7 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, é fundamental que as empresas estejam presentes em sites de
redes sociais, para serem encontradas pelos seus publicos e assim estabelecerem
relacionamento. A popularizacdo de plataformas, como Facebook e Twitter, permite
essa aproximacado entre empresa e seus publicos, estreitando e facilitando seu
relacionamento, além de ampliar as formas de contato. No entanto, é importante
entender que essa presenca exige dedicacao por parte da empresa, que deve gerar
conteudos de relevancia, de acordo com o0 que 0 seu publico esta buscando, a fim
de obter visibilidade.

Os perfis em sites de redes sociais sdo uma extensao da marca e, dessa
forma, devem igualmente ser guiados pelo seu posicionamento, para que o discurso
proferido por ela seja coerente. Através deste trabalho, foi verificado que a marca
Polar consegue manter seu posicionamento através das redes sociais, pois 0
assunto mais abordado por ela no Facebook e Twitter € o tradicionalismo, bem como
a demonstracdo de orgulho por ser gaiucho e a exaltacdo de seus hébitos e
costumes.

A comunicagdo atraveés desses canais no ciberespaco também auxilia os
publicos na formacdo da imagem a respeito da marca. Essa imagem deve ser
associada a identidade dela, para que seja transmitido apenas um conceito para o
consumidor. Através do presente trabalho, pudemos perceber que a Polar consegue
transmitir sua identidade, tanto a visual como a conceitual, nas mensagens que
publica. E possivel perceber a linguagem utilizada, o contetido apresentado e as
cores, bem como elementos de sua identidade visual como logotipo e slogan.

Através da andlise, foi verificado que a Polar ndo utiliza de maneira adequada
a ferramenta Twitter. Embora possua perfil nesse site, a marca ndo explora os
potenciais que ela oferece e acaba deixando a desejar nesse quesito: nao faz
publicacOes diarias e, as vezes, deixa passar muito tempo entre uma postagem e
outra. Tendo em vista que estamos em ano de pré-copa, em que 0 movimento das
interacBes através da internet estd em constante crescimento, € questionavel que
uma marca como a Polar n&o utilize de forma apropriada uma ferramenta que pode

ser positiva para marca no sentido de divulgacdo e relacionamento com o0s
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consumidores. No Facebook, por outro lado, a marca mostra-se ativa, apresentando
mais de uma postagem por dia e gerando 0 engajamento em seu publico.

Para fins de reflexdo sobre o processo da pesquisa realizada, sdo indicadas
algumas limitagcbes do estudo que podem servir de base para trabalhos futuros.
Neste sentido, resgata-se que a pesquisa foi baseada na metodologia de analise de
conteudo, em que a coleta dos dados se deu no ambiente online. Primeiramente, foi
feito o levantamento de dados através de documentos e durante esses processos
foram encontradas algumas restricbes, como a dificuldade em conseguir
informacdes mais precisas a respeito da histéria da marca, bem como detalhes
presentes na sua histdria. Soma-se a isso o fato da ndo confirmacao de agenda para
realizacao de entrevistas, nem informacdes dos profissionais que atuam na Ambev e
na agéncia de publicidade que tem a conta da marca Polar, a Paim. Apds algumas
tentativas de contato através de telefone, e-mail e pelo proprio perfil da marca nos
sites de redes sociais, a coleta de dados primarios com tais profissionais ndo foi
concretizada. Com isso, a pesquisa ficou restrita as informacdes e coleta no
ambiente online.

Os objetivos deste trabalho, no entanto, foram cumpridos satisfatoriamente.
Foi possivel investigar as estratégias de comunicacdo as quais séo utilizadas pela
marca para Se comunicar com seus consumidores através das redes sociais
Facebook e Twitter pela andlise das préprias publicacbes feitas pela marca. O
estudo do histérico da marca foi possivel pelo levantamento de informacdes através
de documentos e trabalhos anteriores que abordaram o mesmo objeto de estudo,
portanto, através da andlise de dados secundarios. A analise das redes utilizadas
pela marca deu-se através de pesquisa bibliografica, que aborda esses temas de
forma didatica e direta. Foi possivel, ainda, através da analise do conteudo
selecionado, observar a frequéncia e a temética que a marca aborda em suas
inser¢des, sendo definida a tematica que mais aparece dentre todas que foram
categorizadas no processo e, por fim, foi possivel compreender a estratégia das
postagens da marca nas redes sociais.

Enfim, espera-se que este trabalho possa servir como ponto de partida para
outros que venham a utilizar o mesmo objeto de estudo. Como sugestéo, propde-se
o estudo aprofundado das interacbes diretas da marca com o seu publico, com
enfoque no relacionamento entre eles propriamente dito. Por meio de observacéao e

da netnografia, avaliar como a marca estabelece o relacionamento com seus
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publicos e de que forma este consumidor avalia tais estratégias, podendo ampliar a
reflexdo para a énfase mercadologica.

Conforme abordado anteriormente, conclui-se que a comunicacdo da marca €
efetiva apenas no Facebook, sendo que no Twitter ela ndo explora o potencial da
ferramenta e deixa a desejar no quesito conteddo. Indica-se que a marca mantenha
a estratégia das categorias, investindo mais nas publicacbes de humor, pois ele se
potencializa nos sites de redes sociais, tendo em vista a relevancia para o publico
que interage com a marca nesse ambiente. Além disso, com esse engajamento
gerado pelo consumidor, a marca conseguira obter maior alcance e, assim,

aumentar cada vez mais o numero de followers em seu perfil.
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ANEXO A: Publica¢des da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
06 de setembro de 2012

€ # Ceva Polar

@ Curtiu * 6 de set

B L Tu ja pensou na utilidade daquele cacetinho velho?
l 4 gente jal

.
o
L
—_

Curtir * Comentar ' Compartilhar
I:'h 352 pessoas curtiram isto,
l ' 3 279 compartihamentos

£J Exibir todos os 11 comentarios

~ UAHAUHA
6 de setembro s 12:59 * Curtir
Cacetinho...
6 de setembra as + Curtir
: J P30 temperado e
assado,tudo de bom!

6 de setembro as 22:25 * Curtir

N Bl
. mas que beleza achei a
) utilidade certa pra vec péo velho...

. E tembro * Curtir * &1

l ' l I I l ‘ l w AUHAUHAUHAUHAUHAUAHUAHAUHAUHAUAHUAH

BEBA COM

[ # Ceva Polar

@ Curtiu * 6 de setembro %

E pra ti, esse dia ta mais devagar que... — com
Charlene Lais Ezequiel.
Curtir * Comentar ' C artilhar

, & Graziella Rigotti e outras 658 pessoas curtiram isso.

ESSE DIA TA MAIS

[ 842 compartihamentos
) Exibir todos os 16 comentarios

verdadeeeeeeeeeeee
tembro as 16:43 * Curtir

pura verdade...
ISITSts
6 de setembro as 16:58 * Curtir

DEVAGAR
QUEENTERRO DE VIDVA.

W Mais devagar g foda de
tartaruga...

Esta mais devagar que
mijo de véio pra comecar a pingar
nbro & * Curtir * €53

6des

casa das tia em final
de més!
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| # ceva Polar

@ Curtiu * 6 de setembro 3¢

Quem & gue ndo ta esperando por isso?
#CHEGABHORAS

Curtir * Comentar * Compartilhar
1 Graziella Rigotti e outras 803 pessoas curtiram isso.
[3 636 compartihamentos

L visualizar comentérios anteriores 5de 67

W W adoro
7 de setembro a5 12:39 * Curtir

S s Pra mim e as cinco

s 13:42 * Curtir

QUE BELEZA
* Curtir

W S para q ser as 6 se pode ser
agora
8 de setembro as 14:55 * Curtir

-— W Bacana os
copos, e o liquido & polar mesmo?
11d nbro 7+ Curtir
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ANEXO B: Publica¢des da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
14 de setembro de 2012

® # Ceva Polar
@ Curtiu * 14 de setembro %

Tché, através da Lei 4.850 de 1964, hoje comega
oficialmente a semana de comemoaragdes mais
esperada do mundo! —« Maria Lucia Peres,

Andreia Moy, Caio Komochena e outras 17 pessoas.

orlcmm Curtir * Comentar * Compartilhar
A EMANA 1 1.393 pessoas curtiram isto.
[ 9.600 compartihamentos

£J Exibir todos os 47 comentarios
€iss0 ai
16 de setembro as 15:54 * Curtir
Forca na tradicdo do Rio
. Grande.

16 de setembro as 16:14 * Curtir

Pois eh Raimundo Melo e
Josias Martins: Quem pode , pode, quem néo
pode, fica com invejal!liin
16 de setembro &s 16:16 * Curtir

20 de Setembro

DIA MONDIAL DO GAUCHO [ T —s

16 de setembro &s 21:19 * Curtir

Teresinha
Bassanesi Griebeler

19 de setembro as

= # Ceva Polar
@ Curtiu * 14 de setembro %

| ' I f f A Hi I | Tché, mais uma dica pra tu compartilhar teu
. .
orgulho nessa Semana Farroupilha.

https

rtube.com/fwatch?v=01Cqluli/jNc
Curtir * Comentar * Compartilhar

£l 156 pessoas curtiram isto,

[ 130 compartihamentos

hahahahahaha
7:38 * Curtir

14 de setembro &

Eu to rouca demais prum
(YSYSYSISISYSYSISYS,
7:52 + Curtir

Sapucai..
14de s

mbro as

14 de setembro as 3 Curtir

mas com esforco sai

FY1TR»

kkkkk.

. -
16 de setembro as
l ) (o—
g

9+ Curtir




4 Ceva Polar
14 de setembro %

Parabéns, parabéns, salde e PROSPERIDADE a cidade de Yiamao
que completa 271 anos! Além das enormes areas de preservacdo
ecoldgica, 0 municipio guarda um dos nossos maiores tesouros, a
FABRICA D& POLAR!

ehise QP B3z

Curtir * Comentar * Compartilhar

£ 186 pessoas curtiram isto.

— & uma prazer trabalhar mto perto da Fabrica,
hehehe cerveja sempre noval!!l

14 de setembro as 14:08 * Curtir

- ~ E mais barata,ndo &7
14 de setembro as 14:13 * Curtir

S B s parabéns ao povo de YIAMAO
14 de setembro as 14:17 * Curtir

S R$ 3,50 bem geladaaaaa
14 de setembro as 14:28 * Curtir

B s 2melhor.
14 de setembro 3s 14:30 * Curtir

14 de setembro as 14:36 * Editado * Curtir

o v Eamelhor... 56 podia ser daqui.... E ainda a
fabrica & na minha cidade.... Parabens Yiamdo.... Parabens Polar

14 de setembro &s 15:37 via celular * Curtir

S " pena que a Fabrica da amiga BRAHMA causou desastre
ambiental no distrito de dquas claras - viamédo - RS
16 de setembro as 00:34 ' Editado * Curtir

. ‘% = bhameu pai ja puxou algumas Polar da fabrica de

¥\ CevaPolar @ CevaPolar
«— Essa pessoa ta comemorando a semana mais importante do
mundo coma CevaPolarl

+ Re 3 R

4
RETWEETS

10:44 AM - 14 Sep 12 - Details

)}.
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S

e
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#CHEGASEISHORAS
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= # Ceva Polar
@ Curtiu * 14 de setembro %

Todo mundo loco pra ver o pér do sol mais lindo do
mundo acompanhado de uma Polar trincando?
Quem & parceiro?

Curtir * Comentar * Compartilhar
21 610 pessoas curtiram isto,
[ 445 compartilhamentos

LJ Exibir todos os 21 comentérios

. CURTIU...
14 de setembro &s 23:14 * Curtir

# "Disparado’-

+ Curtir

- & Aprendi
muita coisa boa com meu velho pai.Uma delas-
gostar da POLAR- buena uma barbaridade!!!!
15 de mbro s 00:31 * Curtir

- - As vezes para as
coisa boas da vida ndo te, HORA.........ovvienns
15 de setembro s 01;47 * Curtir

que beleza......
20 de setembro &s 20:42 * Curtir

m

pana

CevaPolar
Mas tem alguém acordado por ai? Polar ta gelada ainda?

ain que vontade! Diliciaaaaa

aqui ta sempre gelada! :D

m
™




¥ CevaPolar

‘ E hoje comeca a semana mais aguardada do mundo! Uma Polar
¥/ para abrir as comemoracdes?! Alguém?

COMECOU

OFIC

A SEMANA
MAIS IMPORTANTE D0

MUNDO

20 de Setembro

DIA MONDIAL DO GAUCH
Py

o
< Polar>

—

& ¥ CevaPolar

O vivente, dd CNTRL + C / CONTRL + V no tweet anterior pra exaltar
¥/ teu orgulho!
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(=W T CevaPolar @ CevaPolar 14 Sey

compartilhando orgulho com vocés nessa semana! >>>

compartihar¥  Mais informagoe:

ULk

DO MUNDO

EDATIL

 —

LA

Tché, deu guru na hora de compartilhar ¢ teu orgulho na Semana Farroupilha?
N3o da nada! Abre uma dessas latinhas de Polar que ta tudo em casa. O maior
orgul...

@& YouTube @YouTube
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ANEXO C: Publica¢des da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
22 de setembro de 2012

B # Ceva Polar

T0JE U ESSEVIENTE DANGANDD VNERD? I

COMO COMPARTILHAR

2 »

Bah, esse passou vergonha!
: Curtir * Comentar * Compartilhar
6 ) 162 pessoas curtiram isto.
= B 116 compartihamentos
£J Exibir todos os 11 comentarios

Eu também sei...

setembro &5 16:21 * Curtir

Baa eu ja tenteiii .. mas meu
corpoo ndo ajudaaa .. ogue importa & orgulho
Gatcho

22 de setembro as

30 Curtir * 31

depois de 10 polar eu
dango éééé muito!
5+ Curtir ¢4 1

Se tiver um caminhdo de Polar eu

tembro as 5 Curtir
eu sei
tembro &5 19:45 « Curtir

VANERAO

PPRPPPPPPP?

B # Ceva Polar
@ Curtiu * 22 de setembro %

Tché, hora de tomar um chimarrao! O que tu gosta
de comer pra acompanhar o mate? — com Evanise
Pagini

Curtir * C

fh 1.195 pessoas curtiram isto,
[3 1.646 compartihamentos
&J Visualizar comentarios anteriores 6 de 141

- Uma boa companhia,um bom

26 * Curtir

maendoim
50+ Curtir

e
AMEI HOJE NOS
BEL E ROSA ESSES MO

MEMTOS RENOVAM A ALMA E MENTE BIOS ATE
AMANHA CURICAVO
tembro

setembro

06 * Curtir

1 de outubro &5 21:17 * Curtir ' &3 1
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ANEXO D: Publica¢des da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
30 de setembro de 2012

€ # Ceva Polar

@ Curtiu * 30 de setembro %
Dm Do Hoje & dia de todos os gatchos que assam aquele
mm churrasco em qualquer dia da semana, em qualquer
horario e estdo sempre dispostos a fazer o melhor
churrasco do mundo. Parabéns, churrasqueiros de
e etem ru todas as queréncias! — com Osmar Yigel Filho,

Curtir * Comentar * Compartilhar

&) 967 pessoas curtiram isto.

[ 1.243 compartihamentos

L) Exibir todos os 49 comentarios

Churrasqueiro ndo!
ASSADOR!

30 de setembro as >3+ Curtir

Por isso hoje foi dia de
churrasco 11110}

1 de outubro as 31+ Curtir

Olha ai Sérgio Costa-Franco
Filho, mais um parabéns pra ti! abrago
22+ Curtir

1 de outubro as

Que coisa mais
linda! Valeu!

1 de outubro s 14:07 « Curtir

Muito obrigaduuuuu, e aos
outros assadores parabens pelo dia .
2 de outubro &s 01:13 * Curtir

R # Ceva Polar

M AN EIH As [] UF[R @ Curty * 30 de setembro 3%
' Hoje também é dia do tradutor, e a Polar te ajuda a
- oferecer a melhor do mundo pros gringos/viajantes
em varias linguas. & Copa do Mundo & logo ali, xird!
TU QUER UMA POLAR?

Nuieres una Polar? ,
Sénere évoxhian OUS VOUIEZ Une Polar

h—Zg e Ule e 9 H 7

Curtir * Comentar * Compartilhar
) 168 pessoas curtiram isto,
[ 117 compartilhamentos
£J Exibir todos os 8 comentérios

£0 peso
30 de setembro as 21:26 + Curtir

Machten Sie eingn Polar? Voo P
Uil een Polar? Vil du ha en Polar
AnaeN52alan! BbIXoTHTE Pl ———e

COISAS CERTAS

30 de setembro

35+ Curtir

POLAR ISTER MISIN? SUe Setay

That's what friends are

for! But bah tché!

30 de setembro as Curtir
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ANEXO E: Publicagbes da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
08 de outubro de 2012

| # Ceva Polar
@ Curtiu * & de outubro

Uma verdade inconveniente, mas & uma verdade.
Curtir * Comentar * Compartilhar

u’.'h Etica Rigo e outras 190 pessoas curtiram isso,

E HORRIVEL
SABER QUE 1/7

DA NOSSA VIDA VAI

SER DESPERDIGADO EM

[ 115 compartihamentos

£ Exibir todos os 7 comentarios

Bah

Curtir

d

e outubro as 1

Isso & quem
mora por ai, em Natal, a sequnda € uma sexta,
kkkkk
8 de outubro as 11:54 * Curtir

€50
aproveita ela, e muda esse
grafico...huahauhua. vo toma umas polar hj!!!

8 de outubro as 1 * Curtir
kkkkkkkkkkkkkkkkk. .. verdade
3 de outubro as 21:24 * Curtir

pd, segunda feira & tri legal,
depois vem a terga, quarta, quinta e entdo o dia
internacional da ceva, o melhor dia das nossas
vidas, sexta feira, entdo sequnda ndo € legal?
8 de outubro Curtir

R # Ceva Polar
@ Curtiu * § de outub

E esse calor? & Polar do Matheus t3 suando... Ena
tua cidade, vivente?

Curtir ' Comentar ' Compar
1’11 193 pessoas curtiram isto.
[ 56 compartihamentos
£J Exibir todos os 18 comentarios

Abafadu bom pede POLAR
* Curtir

outubro as 1

ta na horra de baixar o
preco... & amelhor... € daqui... mas tambem a
mais cara do mercado!

3 de outubro 3s Curtir
Boa foto.....
de outubro as + Curtir
que saldade do rio
grande
8 de outubro as * Curtir
s SALDADE
‘ DO RIL GLAMDE TCHE.
§ de outubro as Curtir
#]

dai,,,sim & do meu tempo! Gragasadeus!
6 Curtir

utubro
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= # Ceva Polar
@ Curtiu * & de outubro %

A Cervejaria Polar S.4. produzia até Soda Laranja.

Tu te lembra desse rotulo?
Curtir * Comentar * Compartilhar
23 190 pessoas curtiram isto,
[3 120 compartihamentos
L) Exibir todos os 28 comentarios

. guarana era kriiiil 11!

9 de outubro &s 16:18 * Curtir

Isso ai,0

& verdade o melhor
guarand, até hoje, € o Frisante da Polar. ..
10 de outubro &s 20:17 + Curtir

Olha ai minha terra, Guaporé,
11 de outubro &s 02:29 * Curtir
Tché, sé ndo lembro como muito
apreciei,
11 de outubro as 1256 * Curtir
tomava banho no rio onde foi

construida a fabrica de estrela.
12 de outubro as 01:38 * Curtir

Ly
A
™

2Palar
at

oial

E isso € a pura verdade. ..




¥ CevaPolar ,
Tché, ela ta suando! Alguém quer secar?
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ANEXO F: Publicagdes da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
16 de outubro de 2012

| # Ceva Polar
@ Curtiu * 16 de outubro %€

Quando tu bebe uma Polar tu é...

Curtir * Comentar * Compartilhar

(23

327 pessoas curtiram isto,

Lt [ 243 compartihamentos
Tc HE Tu Q EXib]r tljdljs o comenténos
, O melhor!11!

E 0 QUETU

16 de outubro as 17:43 * Curtir

_Mas bah! EntSo eu sou o melhor

do RGS, TCHE!
16 de outubro 3s 19:06 * Curtir

Sendo polar € o que
interessall
16 de outubro s 20:45 * Curtir

Bah!
17 de outubro 4s 00:10 * Curtir

17 de outubro s 01:39 * Curtir

Bebum.,.rsss
20 de outubro as 19:57 ' Curtir

| # Ceva Polar
@ Curtiu * 16 de outubro %€

Mais um da série Coisas que me lembram o RS!
Tem mais coisas que te lembram o RS?

Curtir * Comentar * Compartilhar
I:'h 632 pessoas curtiram isto,
[ 1.191 compartihamentos

£ Exibir todos os 19 comentarios

Mas bah que saudade
danada do meu Rio Grande querido, minha

>0 VENTO MINUANO
f e e 3 m e e e e
> CHURRASCO + MAIONESE -_ e
> AS GURIAS MAIS LINDAS -

> CUCA COM CHIMIA

> TRADICAO

> E COMO SEMPRE, A MODESTIA.

16 de outubro 3s

ser gaucha tem sua reconpensas

16 de outubro & Curtir

Modéstia & a nossa cara !
16 de outubro & 7+ Curtir

la em pod sé rola polar!!! até
trouxe uma polar hehehe
17 de outubro as 11:57 * Curtir




K ». ? Ceva Polar compartilhou um link,
16 de outubro %

http:/fwww . youbube.comfwatch?y =fiF60wIH-hM E aguela
vontade de um café colonial, vivente?

Polar - Café Colonial

WA, YOl utube.com

Café colonial & coisa bem bea! Confira o
nova filme da Polar exclusivo para a web,

Curtir * Comentar * Compartilhar [ 150

) 137 pessoas curkiram isto.

4 Bah to precisando de um café desses to
sem come nada ainda. ..

16 de outubro s 12:30 * Curtir

& polenta com geléia & td de bom...mas, a polar
beeemmm gelada € algo......

16 de outubro as 12:42 * Curtir
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ANEXO G: Publicagdes da marca Polar nos sites de redes sociais referente ao dia
24 de outubro de 2012

= # Ceva Polar

@ Curtiu * 24 de outubro

Pull"E BOL - FUTE B 0 L No ,jue,_: mals o povo gauc.r?o & maior que 0s outros?
GAUCHO /~ prazicRo  [B

[ 309 compartihamentos

lla Rigotti e out s curtiram isso,

CJ Exibir todos os 26 comentérios

lasquear, e ainda tem o mue sobrenome, pode. Me
caiu todos os butids.

PILA 7 REAL

Mlas quem escreveu esta
Bobagem, ndo somos melhores do que ninguém ,
somos todos BRASILEIROS com "s", ESTE "2", ndo
nos pertence, Mo € por causa desta Gentalha que
enxovalhou o nosso Pais, que vamos trocar
BRASIL, por BRAZIL, quem escreveu isto ai val se

24 de outubro as 14:37 * Curtir

Vai te lasquear......oo [
24 de outubro as 14

* Curtir

Eunice, precisa melhorar o teu
portugués primeiramente.
24 de outubr 15:08 ' Curtir

Bom !

24 de outubro Curtir * €51

Junior de Mello, escreveram
Brasil com Z porque pra nds gatchos,Brasil &
terra estrangeira hahahahahahahahaha!!!

* Curtir * &4 1

| lalgl

24 de outubro as

= # Ceva Polar

Curtiu * 24 de outubro 3
“ ,, Eita gatcho! — com Graubi Nu.
Curtir * Comentar * Co tilhar

( t
E"J Melanie Oliveira e outras 1,270 pessoas curtiram isso.

[ 13.013 compartihamentos
CJ visualizar comentarios anteriores 6 de 101
hahahah Adore Marcia Serpa
Lutzemberger!

CHEGA NO BOLICHO

Essaé
boa....KKKKKKKK..
29 de outubro 142+ Curtir
. . DEMAIS.
31 de outubro as 18:14 * Curtir
Bah essa € boa...hehehe
outubro 5 ¢ Curtir

Kkkkk, boa!!
g * Curtir
Eu bem que
sabia que tu era um destes
hé 3 horas * Curtir

6+ Curtir * e 1

& outubro as

-

Ontem as




| SEFORDIRIGIR, NAO BEBA.
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| # Ceva Polar

@ Curtiu * 24 de outul

Ja ta gelando as tuas Polar, vivente? Tem peleia
mais tarde.

Curtir * Comentar * Compartilhar
l'l] 520 pessoas curtiram isto,
3 352 compartihamentos

L7 Exibir todos os 18 comentarios

kiimagem lindaa (22) rsrsrsr
24 de outubro as 19:24 + Curtir

T4 indo pegar umas, para ver
0 IMORTAL,,,,,,Da-lheee GREMIO. .

24 de outubro as 20:51 * Curtir

Pra mim comegou faz tempo da-
. le INTER 111

24 de outubro &: 145 * Curtir

j4 ta no ponto kkk..
24 de outubro as 23:40 * Curtir

. @ se tal Hj ta bom hein.g.
e out 15:17 * Curtir

CevaPolar
E tu € "bipolar"?

E UM VIVENTE QUE

CHEGA NO BOLICHO

E PEDE LOGO DUAS
POLAR

Pk

Polar>

EXFONT




