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“Talvez ndo seja felicidade, seja apenas

publicidade!” — Milena Ledo.



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias utilizadas na campanha Regras
da Casa da Coca-Cola que foi realizada em parceria com a Tastemade. Partindo inicialmente
de uma pesquisa bibliografica. Apods conceituou-se as marcas Coca-Cola e Tastemade.
Realizou-se também um estudo de caso, através de uma andlise qualitativa da campanha,
observando assim onde foi feita a veiculagdo da mesma. A pesquisa apontou pontos fortes e
proposi¢do de melhorias para que a campanha pudesse alcancar maior engajamento e interagao
com o publico. Assim, observou-se que a campanha teve apelo emocional, instigando o publico
a pensar melhor sobre o valor de uma familia estar reunida, compartilhando momentos de
felicidade. Ao humanizar a campanha e representar o cotidiano das pessoas, a Coca-Cola
aproveitou as emog¢des dos consumidores, ressaltando a felicidade que ela pode causar em uma

refeicdo de familia.

Palavras-Chave: Marketing; Marketing Digital; Familia e Cultura.
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INTRODUCAO

A publicidade proporciona representagdes, visdes de mundo, recortes do cotidiano que
projetam nossa experiéncia humana no universo das marcas, dos produtos e institui¢des com
fins comerciais. Pode-se analisar que muitas campanhas se apropriam de apelos emocionais,
tentando gerar diferentes sentimentos no publico, assim atraindo a atengdo dos mesmos.

O consumo de refrigerantes no Brasil em 2017 foi de 61,82 litros por habitante (ABIR,
2017). Segundo dados de 2014, no mundo sdo vendidas mais de 1,7 bilhdes de latas, copos ou
garrafas das bebidas produzidas pela Coca-Cola Company por dia, ou seja: aproximadamente
19.675 por segundo (SUPER INTERESSANTE, 2018). O setor de alimentacdo estd em
expansdo, ¢ um mercado que movimenta 35 bilhdes de ddlares ao ano no Brasil, um relatorio
de consumo realizado pela agéncia de pesquisa Euromonitor mostrou que o mercado de
alimentacdo saudavel e itens relacionados ao bem-estar cresceu 98% no pais, podendo notar a
grande preocupacdo da populacdo com a saude (EXAME, 2019).

Embora o refrigerante esteja presente em muitas mesas e lares, possui um numero
crescente de concorrentes, tornando o mercado cada vez mais competitivo. Para tentar buscar
uma diferenciagdo, as marcas buscam estratégias para envolver seus publicos e se destacar. Um
exemplo disso, ¢ a campanha “Regras da Casa” da Coca-Cola, preocupada com a alimentagio
saudavel e a competitividade de refrigerantes no mercado.

A campanha usou a hashtag #comerjuntos, realizando um video principal e uma
websérie com seis episddios, mostrando a familia reunida e a cultura de cada regido. Para isso,
ressaltou os valores positivos que estdo por tras das regras da casa, identificando que apesar de
cada regido ter uma cultura diferente, todos apreciam um sabor especial, a Coca-Cola. Segundo
a Coca-Cola Brasil (2018), a comunicagdo conta com projetos especiais no portal R7. Facebook,
Instagram e site da Coca-Cola também integram a campanha. Além disso, a Coca-Cola realizou

parceria com o canal de receitas Tastemade.
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Considerando esse contexto, idealiza-se como problema de pesquisa central “Quais as
estratégias da campanha “Regras da Casa” da Coca-Cola?”.

O estudo tem como objetivo geral analisar a campanha “Regras da Casa” da Coca-Cola
em parceria com a Tastemade. Para isso, ser realizado, serd necessario: a) Apresentar os
conceitos tedricos associados a tematica; b) Projetar hipdteses da inten¢do da Coca-Cola com a
campanha; c) Reconhecer todos os canais utilizados pela campanha; d) Analisar estratégias de
conteudos publicados nas redes sociais; €) Avaliar a campanha através de pontos fortes e fracos.

Ao se aprofundar na tematica proposta analisou-se que € o primeiro estudo focado nessa
campanha em especifico, ¢ apresentado um case de publicidade que pode ser usado para ajudar
estudantes, profissionais e empresas, € também que hé possibilidade de publicagido do estudo
em revistas, eventos cientificos e especializados.

Este estudo serd dividido em duas etapas. Na primeira etapa, sera realizado o
levantamento tedrico dos temas associados com a tematica e apresentacdo da marca e da
campanha. Na segunda etapa sera realizada a analise das estratégias e dos contetdos nos
diferentes canais e midias da Coca-cola.

Buscou-se conceituar através do levantamento tedrico os fundamentos deste estudo. O
primeiro capitulo contextualiza marketing e sua importancia para uma instituicdo. Apds, sao
abordados os conceitos de marca, publicidade e propaganda e planejamento de campanha. O
segundo capitulo apresenta a palavra-chave marketing digital, para assim, conseguir abordar
sobre redes sociais e marketing de conteudo. O terceiro capitulo trata de familia e cultura,
assunto que contextualiza a campanha estudada. Em seguida, € apresentado a segunda etapa do

projeto.



1 MARKETING

“Marketing ¢ a atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por
meio de troca” (GABRIEL, 2010, p. 27). Kotler (2000, p. 30), ainda complementa que o
marketing é: “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e
servigos de valor com outros”.

Para acrescentar o sentido de marketing, Zenaro e Pereira (2013, p. 1-4), citam que ¢
um gerundio que significa a¢do orientada para o mercado, pois origina-se da lingua latina, que
quer dizer mercadizar/mercadologia. Para isso acontecer, o profissional deve identificar as
necessidades e desejos do consumidor através de um diagndstico, desenvolvendo assim produto
certo para a pessoa certa, com preco certo, no lugar certo € na hora certa, vendendo este bem
facilmente. Diante disso, citam também o mix de marketing composto por 5Ps de marketing
que € composto por: produto, preco, praca, promogao e publico a ser atingido.

Kotler (2017, p. 33) complementando a ideia dos autores citados anteriormente cita que
“a palavra marketing deveria ser escrita como market-ing (em inglés, market significa
“mercado” e ing € a terminacdo do gerindio, que indica ag¢do, o que ressaltaria o sentido de
“mercado em a¢d0”’)”. Hoje, a maioria dos consumidores buscam informagdes sobre produtos
e servigos a respeito de determinada marca, através de conselhos a estranhos nas midias sociais
e estdo confiando mais neles do que a prdpria publicidade e especialistas (KOTLER, 2017, p.
27).

Ainda de acordo com Kotler (1980, p. 595), o conceito de troca esta diretamente
relacionado ao conceito de mercado, onde sdo feitas as trocas, dessa forma o vendedor possui
o produto ou servico e disponibiliza 0 mesmo ao mercado, ou seja, para quem tiver interesse
em assumir o papel de comprador para entdo realizar o processo de troca e satisfagdo entre as
partes.

Também nao podemos deixar de fora a definicdo de marketing da American Marketing

Association que cita que “marketing ¢ o processo de planejar e executar a concepgao,
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determinagdo de prego, a promog¢do e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar
negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais” (apud KOTLER, 2000, p. 30).

Para Churchill e Peter (2000, p. 146) os profissionais de marketing estudam o
comportamento do consumidor: os pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores ¢ as
influéncias sobre eles que determinam mudangas. O autor cita o processo de compra do
consumidor, que passa pelas etapas de reconhecimento de necessidade, busca de informacdes,
decisdo e avaliacdo da compra.

Portanto, também podemos entender ainda que marketing ¢ a forma de suprir
necessidades através de projecdo de lucro. Os autores citam que as empresas que perceberam
necessidades particulares dos consumidores e as transformaram em uma nova maneira de
vender os produtos, adequando-os a tais necessidades, aumentaram o numero de vendas
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Ainda assim, deixam claro que existem as defini¢des social e gerencial de marketing,
mostrando o marketing sob dois pontos de vista. Na defini¢do social, o marketing tem o papel
de proporcionar um padrao de vida melhor, ja no ponto de vista gerencial, o marketing € visto
muitas vezes como a arte de vender produtos. Entretanto, os autores afirmam que muitas
pessoas sdo surpreendidas ao entenderem que a parte essencial do marketing nio s@o as vendas
€ que essas por sua vez, sdo apenas a ponta do iceberg (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3-4).

Para Weilbacher (1994, p. 8), “A chave da solucdo do dilema de marketing € dar a seus
praticantes os meios para determinar a criagdo de valor para o consumidor”. Por este mesmo
motivo, o marketing consiste em vocé ter estudo sobre seu publico-alvo e ter empatia sobre o
mesmo “Se voc€ ndo consegue se colocar na posi¢cdo do consumidor, entdo ndo tem o direito
de trabalhar em propaganda” (BURNETT apud STEEL, 2006, p. 18).

Portanto, pode-se perceber que marketing ¢ responsavel pela identificacdo das
necessidades, desejos e valores do mercado através de pesquisas e analises com finalidade de
satisfazer as necessidades dos clientes, fazendo com que a organizagdo obtenha vantagem
diante da concorréncia. O destaque ou vantagem da empresa causado pela satisfacdo do cliente
proporciona a marca a diferenciagdo e a conquista do seu cliente (MINADEO, 2008, p. 464).

Seguindo a mesma logica Blackwell, Engel e Miniard (2005, p. 606), indicam o

marketing como o processo que envolve planejamento, execucdo e controle tanto dos produtos
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como o controle de precos, dos pontos de distribui¢do e da promogado dos bens e servigos que
sdo comercializados.

Cobra (1986, p. 502), por sua vez cita que o desafio do marketing é conquistar o
consumidor por meio da oferta de produto ou servico que correspondam as necessidades e
expectativas dos mesmos, para que assim, seja atingido o objetivo, ofertando o produto em um
ponto de distribui¢do onde o publico-alvo seja contemplado e com prego coerente. Ressaltando
que para facilitar o processo de decis@o de compra do consumidor e tornar a venda alcancada ¢
necessario a promogao do produto através de merchandising e divulgacdes.

Zenaro e Pereira (2013, p. 6), definem o processo de marketing como analise de
mercado, planejamento de estratégias, criagdo, desenvolvimento e assim mantendo trocas
mercadoldgicas, com o proposito de atingir os objetivos propostos. Muckian (2002, p. 11),

complementa que o marketing esta buscando sempre a satisfacdo da necessidade pelo cliente:

O marketing ndo cria necessidades, ele as atende. Ele ndo gera vendas desnecessarias;
apenas revela desejos escondidos e procura ser o primeiro a satisfazé-los. O marketing
aprende tudo o que pode sobre seu publico atual e potencial e cria equidade entre as
diferentes pessoas que compdem o publico, expondo suas semelhangas e
caracterizando necessidades comuns através da promog¢@o de servicos e produtos
criados para atender aquelas necessidades. O marketing ¢ um setor de servigos que
esta sempre buscando o fechamento da venda e a satisfacdo da necessidade pelo
cliente.

Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 464) ainda afirmam que “o conceito de marketing
¢ tdo amplo que além de envolver a fung¢do operacional, o marketing envolve também a funcao
estratégica e a tatica e além disso, o conceito vai muito além, envolvendo a propria cultura da
organizagao”.

Assim, podemos entender que “Propaganda e marketing criam a comog¢ao necessaria
para que o consumidor se encaminhe em dire¢do ao produto oferecido/anunciado (“para mover
¢ preciso comover”)” (MARTINS, 2003, p. 92).

Através da descricdo de marketing, podemos observar que os principais objetivos sao
conquistar o consumidor, atender suas necessidades, para assim gerar satisfagdo a marca. Para
que possamos entender um pouco mais sobre sua importancia e resultados que trazem, podemos

seguir para o proximo subcapitulo que aborda sobre marca.
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1.1 Marca

Kotler (2006), define marca como “Um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou a
combinagdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”. A marca tem a
finalidade de criar, ressaltar e manter uma posi¢ao de destaque perante os concorrentes em uma
mesma categoria de produtos e, dessa forma, facilitar e influenciar as escolhas dos
consumidores (KOTLER, 2006).

Desse modo, “A marca oferece, de certa maneira, uma possibilidade de distinguir a
oferta da empresa, de diferencid-la da concorréncia e de criar um valor adicional ao que se
espera do produto ou da empresa” (PEREZ, 2004, p. 129). Weilbacher (1994, p. 121), ressalta
ainda que somente a empresa € responsavel pelo carater e qualidade de sua marca, assim como,
das variacdes que ela disponibiliza para o publico.

“A marca esta, ao mesmo tempo, profundamente ligada a esfera do consumo, alimenta-
se de comunicagdo e representa uma manifestacio da economia pds-moderna de suma
importancia” (SEMPRINI, 2009, p. 20). O autor ainda se refere a marca atual como uma marca
pos-moderna, um elemento semidtico abstrato de gestdo de sentido. Para o autor, a marca pos-
moderna tem como objetivos justamente propor projetos de sentido, assim como estabelecer
relagdes e contratos de cumplicidade mutua (SEMPRINI, 2009, p. 24).

Vasquez (2007, p. 4), ainda descreve como € importante as empresas obterem sua marca:

As marcas sdo valiosas para as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem
parte do patriménio das corporagdes. As transa¢des das marcas (vendas, aquisi¢cdes e
fusdes) revelam seu valor monetério e, por conseguinte, determinam o quanto elas
significam. Em um mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma
marca forte, solida e competitiva que alcance ndo so6 os objetivos comerciais, mas,
também, que conquiste a mente do consumidor.

A marca contemporanea ¢ um fenomeno discursivo, que busca produzir algum sentido,
ser significativa e construir uma identidade. Pode-se destacar ainda que essas caracteristicas sao
inerentes a todas marcas contemporaneas, independente de quem for o sujeito (um produto, um
servigo, uma organizacio, etc.) e do contexto (econdmico, politico, cultural, etc.) ao qual ele

pertence (PEROTTO, 2007, p. 126-139).
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Atualmente, as marcas visam expressar algo bem maior que os produtos que lhe deram
origem, diante disso, a preocupagdo da comunicagdo publicitaria voltou-se para significa-las e

ndo apenas anunciar (KLEIN, 2008).

Um produto ¢ uma coisa fabricada numa fabrica; uma marca é qualquer coisa que ¢
comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por um concorrente; uma
marca € unica. Um produto pode desaparecer (perder o seu valor) muito rapidamente;
uma marca ¢ eterna (LINDON et al, 2004, p. 168).

“A marca ¢ um sistema vivo composto de trés elementos: um multisinal (nome,
identidade grafica, simbolo), associado a um (ou mais) produto(s)/servigo(s), ao(s) qual(is) ¢
associada uma promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo” (KAPFERER,
2004, p. 14).

Na pratica, as compras de qualquer consumidor tendem a girar em torno de algum
“repertério” de marcas com as quais ele, ou ela, estd familiarizado. Esse repertério varia de
consumidor para consumidor; na média, ele vai refletir a participacdo de mercado das marcas
envolvidas (EHRENBERG; GOODHART, 1978, p. 4-10).

“A marca ¢ algo ao mesmo tempo tdo simples e tdo complexo [...] € muitos acreditam
que o sucesso ou o fracasso de um produto dependem do gerenciamento da marca”
(MUCKIAN, 2002, p. 29). Weilbacher (1994, p. 127) complementa que “o objetivo final de
uma geréncia de marca hierarquizada ¢ evitar a ocorréncia de erros da geréncia de marca”.

Klein (2002, p. 48) ainda d4 exemplos de empresas que obtiveram sucesso “A IBM nao
vende computadores, mas solugdes para os negocios. A Swatch ndo tem relagdo com reldgios,
mas com o conceito de tempo”. Podemos observar que o consumidor vincula uma marca nao
s6 com qualidade fisica do produto, mas com uma série de associagdes emocionais € sociais
que ela transmite através de seu design, atributos que ela passa e de suas campanhas
publicitarias.

Portanto, a marca retine uma série de conceitos, Kapferer (1998, p. 190) resume de uma

forma mais completa:

Uma marca ¢ ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca é
multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso o nome da marca, que é
o suporte de informagao oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue
um ou varios produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca,
como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido.
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Clark (2007, p. 36), disserta que a for¢a da marca representa seu valor no mercado, e
que a mensuracdo dessa forca envolve tipicamente duas abordagens: comportamental e
financeira. A abordagem comportamental observa a resposta do consumidor a marca, tanto em
termos de percepgdes quanto de compras.

Para uma marca ser reconhecida e diferenciada dos seus concorrentes, ela necessita

ajuda de publicidade e propaganda, vejamos no proximo subcapitulo a importancia da mesma.

1.2 Publicidade e Propaganda

Sant’Anna, Rocha Jr. e Garcia (2009, p. 60), citam que a publicidade ¢ um meio de
tornar um produto, servigo ou empresa conhecidas e tem como objetivo despertar desejo no
consumidor, destacando a diferenciagdo do produto de seus concorrentes € 0os anuncios sao
matérias pagas.

A palavra propaganda origina-se do latim propagare, derivado de pangere, referindo-
se a uma pratica de plantio agricola, em que propagavam ou multiplicavam os grdos — na
propaganda pode significar a propagacao e disseminagdo de ideias (MUNIZ, 2004).

Muniz (2004), cita que os primeiros vestigios da publicidade foram encontrados em
Pompéia marcando o inicio da Antiguidade Classica. Nesse periodo inicial, que se prolonga até
a Idade Média, a publicidade era feita oralmente, e anunciava a venda de escravos, gado e outros
produtos.

De acordo com Rasquilha (2009, p. 36 apud GONCALVES, 2010, p. 33), os termos
publicidade e propaganda, ndo podem ser consideradas absolutamente distintas:

A publicidade motiva a compra e posse através da aquisicdo e baseia-se na troca,
levando a imitago ¢ identificagdo pela posse, isto ¢, um grupo de individuos que tem
e utiliza um mesmo produto ou marca especifica sente-se parte integrante de um

mesmo grupo. A propaganda fomenta a adeso a valores e ideologias e cria lagos de
pertenca a uma comunidade ideoldgica.

Ferraz Martinez (2004 apud GONCALVES, 2010, p. 33), ainda complementa a
diferenciagdo de publicidade e propaganda. A publicidade, também utiliza as suas mensagens
publicitdrias para promover formas de comportamento e valores sociais, indo além de fins

comerciais, exaltando um mundo perfeito, magico, feliz e otimista, os criativos ndo procuram
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somente estimular a venda de produtos e/ou servigos, mas também demonstram uma funcio
social e ideoldgica, contribuindo para a sustentabilidade.

Hoje, a propaganda se tornou uma atividade muito complexa, contando com alta
tecnologia, muita experiéncia e além disso requer talentos especificos para manipula-la de
forma mais convincente, em contrapartida, a medida que vai evoluindo, as barreiras apontadas
pelos consumidores se aprimoram. Por isso, a propaganda precisa romper suas defesas através
de novas maneiras (SAMPAIO, 2003, p. 22).

A mensagem publicitaria promete suprir a necessidade do consumidor, como exemplo:
abundancia, progresso, lazer, beleza, juventude. A publicidade busca mostrar um mundo bonito
€ prazeroso, esse prazer se associa ao uso de determinado objeto/produto. A publicidade tende
a tornar o produto acessivel, ao mesmo tempo, exaltando as qualidades do mesmo
(CARVALHO, 1996).

Pinho (1998, p. 16), possui uma visdo diferente, pois cita que podem ser vistas como
palavras sindnimas pois, tanto a publicidade quanto a propaganda estao juntos na comunicagao
mercadologica e na produ¢do da mensagem publicitaria.

Ao conceituar publicidade e propaganda observa-se que alguns autores citam como
palavras com significados diferentes, porém outros defendem serem sinénimas. Entretanto, com

significados opostos ou sindnimos, para ser eficaz necessita de um bom planejamento.

1.3 Planejamento de Campanha

O planejamento deve ser a base que “centraliza, coordena e integra todos os fatores
necessarios a realizacdo dos objetivos mercadoldgicos e de propaganda” (SANT’ANNA;
ROCHA JR.; GARCIA, 2009, p. 98).

Para Publio (2009, p. 33), no planejamento tudo se comega com o briefing pois ele “é o
documento que informa do ponto de vista do anunciante: seu mercado, seus concorrentes, seu
produto/servico, sua marca e seu publico-alvo, além de indicar seu problema.”. O autor ainda
complementa que o briefing ¢ uma passagem de informag¢do de uma pessoa para outra, porém
deve-se analisar quais informagdes sdo relevantes, pois um bom briefing deve ser um
documento simples e objetivo, apds realizado deve ser desenvolvido por areas especificas da

agéncia, tais como: midia, promogao, criagdo, pesquisa, etc.
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Publio (2009, p. 36), ainda complementa que ““a partir do briefing que se pode ter nogdo
da area de atuacdo da empresa e com isso € possivel se delinear o0 macroamenbiente ¢ quais
forcas ambientais exercem mais influéncias ao tipo de atividade da empresa”.

Para obter um bom planejamento deve-se “conhecer a fundo quais sdo as condi¢des de
mercado onde estd inserido o produto ou servigo de seu cliente”. Portanto, se comeg¢a por uma
pesquisa exploratéria em dados secundarios, para que se obtenha informagdes necessarias para
esbogar um planejamento (PUBLIO, 2009, p. 46). Outro fator importante para o autor é a

analise de situacdo da empresa:

A andlise da situagdo € basicamente um histérico da empresa e serve para responder
perguntas como: onde a empresa se encontra no momento? Como ela chegou 14? A
analise da situagdo também deve incluir: o crescimento da empresa, oferta de
produtos, volume de vendas e mercados. Também ¢ incluida uma analise dos diversos
ambientes que podem ter impacto na organizagdo (social, econdmico, tecnologico,
legal, politico, competitivo, natural e outros).

Para Zenaro e Pereira (2013, p. 86-87) o planejamento ¢ indispensavel para saber os

objetivos da empresa, através de etapas, sendo elas:

Quadro 1: Etapas do Planejamento
a) determinagdo de metas: coleta de informagdes, identificagdo de obsticulos e

pontos de favorecimentos da organizacao.

b) estabelecimento de | através do mercado-alvo do produto, caracteristicas
estratégias: comportamentais suas expressdes/linguagem,

localizagdo geografica, caracteristicas e renda.

¢) determinagdo do conteudo da | reforgar a decisdo da compra através de necessidades,
mensagem (copy ou release): desejos, habitos, conveniéncias, pregos, prazos,

garantias, assisténcia, etc.

d) selecdo da midia: determinagdo de veiculos de comunicacdo através de

onde se encontra o publico-alvo.

e) formulagdo do or¢gamento: dinheiro que sera investido, pensando no retorno de
investimento, orcamento adequado a realidade da

empresa.
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f) estabelecimento dos meios de | determinacdo e acompanhamento da propaganda,

controle: verificando sua eficacia.

g) avaliagdo do resultado: aferir, medir, avaliar e corrigir os efeitos da propaganda.

Fonte: Zenaro e Pereira (2013, p. 86-87)

Steel (2006, p. 16) cita que para se estabelecer uma conexao com o consumidor/publico-
alvo vocé deve envolvé-la para que ela se interesse na mensagem, mas como pode ser feito
isso? “Adotando as mesmas caracteristicas humanas que fazem um estranho numa festa parecer
interessante: usando atributos como respeito, inteligéncia, esperteza, humildade e interesse pela
outra pessoa. Fazendo perguntas ao invés de afirmagdes”.

O planejamento consiste em definir planos, que contém objetivos e as formas de realiza-
los, contando com trés etapas principais: definicdo de objetivos, definicdo dos meios de
execucdo e defini¢do dos meios de controle. Planejar € um processo; os resultados sdo os planos
(RIBAS; FACINI; TEIXEIRA, 2014, p. 45).

Sant’Anna, Rocha Jr. e Garcia (2009, p. 114), ainda acrescentam que para uma
campanha obter sucesso ela precisa definir seu posicionamento na mente do comprador
potencial, através de sua comunicagao.

Ciletti (2017, p. 167), cita que o posicionamento ¢ uma forma de diferenciacdo do seu
produto frente aos concorrentes, podendo ser na exclusividade ou na diferenca. As distingdes
ajudam a moldar as percepgdes dos consumidores.

Para obter conhecimento de seu posicionamento, devemos responder as seguintes
questdes: 1. Qual posi¢ao desfrutamos na mente do consumidor? 2. Qual posi¢do queremos ter?
3. A quem devemos sobrepujar? 4. Temos recursos suficientes para conquistar ¢ manter a
posicdo? 5. Poderemos manter a posi¢do? 6. Os esforcos de comunicagdo sdo coerentes com a
nossa posicdo? (SANT’ANNA; ROCHA JR.; GARCIA, 2009, p. 114).

Madruga et al. (2006, p. 107) complementam também que “O posicionamento
competitivo tem a ver com o modo pelo qual os clientes percebem as ofertas alternativas no
mercado. Para posicionar produtos, servicos e marcas, ¢ fundamental concentrar-se nos

beneficios esperados pelo cliente”. Vejamos alguns exemplos no quadro abaixo:
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Quadro 2: Produtos e Provaveis Posicionamentos

Produto Posicoes

Aquecedor Calor/economia/rapidez
Telefone Celular Comunicagao/entretenimento
Jornais Sensacionalismo/atualidades
Livro Autoajuda/fic¢do

Fonte: Madruga et al. (2006, p. 107)

“Para ocupar um lugar de destaque na mente humana o caminho mais facil € tentar ser
o primeiro — facilmente lembra-se do primeiro homem a pisar na Lua, ou do primeiro amor, ou
do primeiro beijo — o segundo ja & mais dificil de lembrar” (PUBLIO, 2009, p. 164).

Também devemos ter conhecimento da importancia do plano de midia para uma
campanha publicitaria, pois compde de uma visdo estratégica, uma boa estrutura, acesso aos
bancos de dados do mercado, dos consumidores e dos meios de comunicagdo, ocupando um
papel muito essencial no planejamento (SANT’ANNA; ROCHA JR.; GARCIA, 2009, p. 202).

Tornou-se indispensavel um cauteloso plano de midia para o planejamento de
campanha, observa-se passos de como realizar o gerenciamento do mesmo: a) Defini¢do clara
do objetivo e das estratégias de comunicac¢do; b) Selecdo de meios e veiculos; ¢c) Montagem do
plano de midia; d) Negociagcdo de campanhas; ) Avaliacdo dos projetos em execugdo e novas
oportunidades de midia, que possam surgir e ser ainda mais adequadas (SANT’ANNA;
ROCHA JR; GARCIA, 2009, p. 204).

A estratégia de midia deve ser abrangente e atingir todos os meios planejados para
ampliacdo da comunicag?o, para isso deve-se usar ndo s6 a midia tradicional como também a
no media e a digital media (PUBLIO, 2009, p. 186). Observe exemplos de canais de difusio da

comunicacdo no quadro abaixo:

Quadro 3: Exemplos de Canais de Difusdo da Comunicacio

Midia tradicional * TV aberta

» TV fechada
» Radio

» Cinema
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* Midia ao ar livre (outdoor)
* Anuncio em revista

* Antincio em jornal

* Midia interior ou indoor

* Midia em locais especificos: acoromidia, shoppings etc.

No media » Marketing direto

* Cartaz

* Folheto/folder/flyer

* Banners

* Inflaveis

* Bandeirola

* Mobile

* Faixa de gondola/stopper
* Displays

* Intervengdes urbanas

Digital media * Midias sociais
* Site

* Hotsite

* Radio web

* Web TV

* Telemarketing ativo
» TV Digital

* Podcast

* SMS/MMS

* Bluetooth

* Games

* Blogs

* Mobile

* Aplicativos

Fonte: Publio (2009, p. 186)

Como podemos analisar, o planejamento de campanha engloba muitas etapas que sao

essenciais para se obter €xito. Apods ser realizado o planejamento devemos estudar as agdes que

serdo realizadas nos canais de difusdo da comunicagdo, uma alternativa ¢ pesquisar sobre

marketing digital, que serd apresentado no proximo capitulo.



2 MARKETING DIGITAL

Marketing digital pode ser conceituado como “o marketing que utiliza estratégias em
algum componente digital no marketing mix - produto, preco, praga ou promog¢do”, segundo
Gabriel (2010, p. 104).

Chleba (1999, p. 157) cita que o marketing digital “tem como caracteristica a
distribuicao bidirecional de conteudo, o qual pode ser personalizado para cada usuario”. Tendo
como principal caracteristica o diferencial competitivo no mercado, acompanhando e
personalizando produtos e servigos para o publico consumidor na internet, com o intuito de
fideliza-los.

Solomon (2011), complementando o autor citado anteriormente, argumenta que esse
estilo de marketing possui maior capacidade de segmentacgdo, praticidade e uma comunicacao
customizada, sendo ela mais econdmica comparada a agdes da comunicagdo convencional.
Portanto, necessita-se compreender que o marketing digital ¢ diferente do marketing
convencional, pois ele usa a internet para interagir e se relacionar com o publico-alvo, de forma
segmentada e individualizada, e ndo em forma de comunicagido de massa.

Cobra (2009), esclarece que o marketing digital tem suas bases tedricas e iniciais
apoiadas no marketing tradicional, pois tem um ponto de vista que a relagdo com o cliente ¢ um
momento marcante e nobre, visto que ele conhece suas necessidades, comportamento de
compra, obtendo muitas informagdes gratuitas e que, na maioria das vezes, traz grandes
beneficios.

Para Torres (2009), ao citar marketing digital estamos falando diretamente em utilizar
a internet, afirmando que a publicidade online oferece muitas oportunidades para divulgar
produtos ou servigos nas redes sociais, sites de pesquisa ou de conteudo, blogs, entre outros. O
autor ainda complementa que “as redes sociais sdo criadas pelo relacionamento continuo e
duradouro das pessoas e das comunidades que participam e tém um valor intrinseco, pois criam
uma enorme rede de propagacdo de informagdes”. Portanto, o marketing digital proporciona

uma grande rede de divulgacdo de produtos e servigos (TORRES, 2009, p. 114).
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Outra definicdo de marketing digital sobre relacionamento com o cliente € a citacdo de

Chamusca e Carvalhal (2011, p. 21):

A adesdo das marcas as plataformas sociais digitais fez com que a gestio de marketing
buscasse ndo sé abordagens e limites para o relacionamento com os consumidores,
mas também, maneiras de despertar sua aten¢do dentre milhares de estimulos por
milésimos de segundos na internet. A promogio, seja ela de vendas ou em busca de
expor os valores agregados ou intangiveis da marca, tornou-se uma grande aliada das
estratégias de marketing digital em ac¢des presentes diariamente em redes como
Youtube, Twitter, Orkut ¢ Facebook.

“O marketing nas midias sociais ¢ o conjunto de agdes de marketing digital que visam
criar relacionamento entre a empresa e o consumidor, para atrair sua atencdo e conquistar o
consumidor online” (TORRES, 2010, p. 12).

Ao conceituar sobre marketing digital observa-se que os autores citam como sua
principal caracteristica ser um ambiente mais dindmico. As empresas podem criar uma ac¢éo ou
se posicionar de determinada forma e recebem feedbacks em tempo real, um exemplo disso ¢

nas redes sociais, onde serd discutido, mais, no proximo subcapitulo.

2.1 Redes Sociais

As redes sociais representam “um conjunto de participantes autonomos, unindo ideias
e recursos em torno de valores e interesses compartilhados” (MARTELETO, 2001, p. 72).

Vivemos na era pds Revolugdo Industrial, na Era da Informagio, que ao mesmo tempo
que ¢ desenvolvido tecnologias modernas, o mercado altera suas exigéncias, desenvolvendo
assim novas tecnologias que atendem suas demandas, em uma troca permanente de influéncias,
ganhando assim o mercado que possui a melhor tecnologia, com pregos mais ajustados
(ZENARO; PEREIRA, 2013, p. 224).

Viana (2001, p. 49), explica que a “era da globalizacdo ¢ também a era em que as
diferentes ferramentas de comunica¢do funcionam como se fossem diferentes midias,
convergindo para formar a imagem institucional e de produtos e servicos das empresas”.

Garton, Haythornthwaite ¢ Wellman (1997, p. 75) ainda definem esse fendmeno como:
“quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e organizagdes, € uma rede

social”. Tratam-se, assim, de ferramentas que tém como foco a interacdo entre pessoas. Dentre
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seus exemplos mais difundidos no Brasil estdo os sites Orkut, ja desativado, Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube e mais recentemente o WhatsApp Business.

Em vista disso, podemos observar através de pesquisas realizadas que o Brasil € um pais
muito conectado em redes sociais “Em 2010 a Nielsen Online destacou um estudo em que o
Brasil aparece como o pais mais conectado em redes sociais, com a participag¢do de até 86%
dos usuarios ativos” (PEREIRA, 2011, p. 4).

E importante ressaltar que as midias digitais sdo propicias a interatividade. A presenca
cada vez mais constante de didlogos integrados, participagdes e agdes interativas entre emissor
e receptor demonstram uma tendéncia dos novos meios de comunicagdo se tornarem midias de
relacionamento, o que promove uma nova forma de se comunicar (NICOLAU, 2008).

Torres (2009) ainda complementa que o relacionamento criado no ambiente digital
resulta numa troca mutua entre marcas e consumidores. Enquanto a marca se apresenta como
aquela que se compromete a estar proximo de seu consumidor e busca entendé-lo, o
consumidor, por sua vez, ¢ quem oferece a marca informa¢des diversas - como suas
necessidades, e possibilita que a marca identifique tendéncias relevantes.

“O desenvolvimento de novos meios de comunicagdo criou novas formas de agado e
interagdo e novos tipos de relacionamentos sociais. [...] Ele faz surgir uma complexa
reorganizacao de padrdes de interagdo humana através do espaco e do tempo” (THOMPSON,
2005, p. 77). Para ele, o desenvolvimento das midias digitais foi de suma importancia para a
interacdo, pois permite que os individuos possam interagir uns com os outros ndo
compartilhando do mesmo ambiente espaco-temporal, oferecendo um leque de caracteristicas
que se diferenciam das interac¢des face a face, pois permite que os individuos dirijam a¢des uns
para outros, dispersos no espaco e tempo, como também responder a a¢des e acontecimentos
ocorridos em ambientes distantes.

Todas as midias alteram nossa relagdo espago-temporal, desde a escrita, o telégrafo, o
telefone, o radio, a televisdo a Internet. Trata-se de uma mesma a¢ao de enviar informacao para
além do espaco e do tempo (LEMOS E CUNHA, 2003).

As relagdes no ambiente virtual tendem a ser mais variadas do que no mundo fisico, ja
que ha a troca de diferentes tipos de informagdes em diferentes sistemas. Além disso, elas nao
tém obrigatoriamente de ser compostas somente por interacdes positivas, mas podem ser

também conflituosas e negativas (RECUERO, 2009, p. 31).
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Tragando-se um paralelo entre as redes sociais e o que Tredan (2011, p. 13) constata
especificamente sobre as midias sociais e blogs, tem-se que, em ambos 0s casos, a relacio entre
os usudrios ¢ uma dindmica de reconhecimento mutuo de individualidades presentes. “A
atividade de publicacdo se reveste, portanto, de uma leitura assidua feita pelos pares”. Ha um
trabalho de gestdo — das proprias paginas e das paginas dos demais — em que os internautas se
comentam mutuamente. A interagdo ¢ feita, portanto, com base em certa horizontalidade e
reciprocidade (TREDAN, 2011, p. 13).

“Redes sociais na Internet possuem elementos caracteristicos, que servem de base para
que a rede seja percebida e as informacdes a respeito dela sejam apreendidas” (RECUERO,
2009, p. 25). Ainda o autor cita que as redes sociais na internet sdo constituidas basicamente
pelo conjunto de dois elementos, que sdo os atores sociais, ou seja, as pessoas envolvidas na
rede e suas conexdes. Assim, a autora ressalta que ¢ importante diferenciar as redes sociais dos
sites que a suportam. O Facebook, por exemplo, é um site de redes sociais, ou midia social, que
abriga diversas redes sociais € que possui 0s mais variados atores que interagem entre si.

O Facebook foi criado em 2004 nos Estados Unidos com o intuito de organizar uma
rede de contatos em um momento crucial da vida dos jovens universitarios (RECUERO, 2009,
p. 172), ou seja, a transi¢do do Ensino Médio para a universidade. A rede social foi concebida
como um facilitador para promover novas relagdes sociais entre estudantes.

Essa rede social disponibiliza vérias ferramentas de vitrine para as marcas mostrarem
os seus produtos e servigos. Smith e Treadaway (2010) explicam que as empresas utilizam o
Facebook na prospec¢do de novos clientes, para aumentar a lista de clientes, comunicar com
atuais e potenciais consumidores, facilitando o e-commerce.

A intera¢do entre os usuarios do Facebook se estrutura de maneira colaborativa e
participativa. O convivio e os embates gerados nesse universo moldam o status da pessoa frente
aos demais usudrios na rede e, cria-se, a partir dos habitos de usos e posicionamentos do publico,
uma espécie de codigo de conduta do que deve ser feito ou dito nesse meio (CALMON, 2011).

Outra rede social que vem ganhando espaco e se reinventando ¢ o YouTube, fundado
por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-funciondrios do site de comércio on-line
PayPal, foi lancado oficialmente sem muito alarde em junho de 2005. A inovacgao original era
de ordem tecnoldgica (mas ndo exclusiva): o YouTube era um entre os varios servigos

concorrentes que tentavam eliminar as barreiras técnicas para maior compartilhamento de
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videos na internet. Esse site disponibilizava uma interface bastante simples e integrada, dentro
da qual o usudrio podia fazer o upload, publicar e assistir videos em streaming sem necessidade
de altos niveis de conhecimento técnico e dentro das restri¢cdes tecnoldgicas dos programas de
navegac¢do padrao e da relativamente modesta largura de banda (KLEINA, 2017).

A maioria das versdes da histéria do YouTube se encaixa no mito dos empreendedores
de garagem do Vale do Silicio, nos quais a inovagdo tecnoldgica e comercial brota de jovens
visiondrios trabalhando fora das empresas ja sedimentadas; e nos quais emerge uma histdria de
sucesso multibilionario a partir de origens humildes em um escritério com uma placa de papelao
na porta, no andar de cima de uma pizzaria (ALLISON, 2006). Nessa historia, o momento de
sucesso chegou em outubro de 2006, quando o Google pagou 1,65 bilhdo de ddlares pelo
YouTube. O YouTube € o terceiro maior site do mundo em popularidade, sendo apontado como
“uma alternativa de ver televisdo” (VAN DIICK, 2013, p. 110)

Como empresa de midia, o0 YouTube ¢ uma plataforma e um agregador de conteudo,
embora ndo seja uma produtora do contetido em si. E um exemplo do que Weinberger (2007,
p. 224) chama de “metanegocio” — uma “nova categoria de negdcio que aumenta o valor da
informagao desenvolvida em outro lugar e posteriormente beneficia os criadores originais dessa
informacao”.

Lancado em 2010, por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, uma rede social
poderosa que ganhou espago pela sua facilidade de uso e que possui foco no visual € o
Instagram, que oferece aos usudrios a oportunidade de compartilhar suas vidas através da
publicacio de imagens e videos (BERGSTROM; BACKMAN, 2013).

Tem como foco principal o visual, onde os usudrios podem postar fotos e videos de curta
duragdo, além de aplicar efeitos e interagir com a publicagdo dos outros usudrios, através de
comentarios e curtidas. O usuario pode seguir o outro para acompanhar suas postagens e
atividades dentro da rede. Sendo que, o numero de seguidores em um perfil contribui para sua
visibilidade. Também podemos encontrar as famosas hashtags, que servem como um
mecanismo de busca das publicagdes, ajudando segmentar seu publico, no caso de paginas
comerciais (AGUIAR, 2019).

“Segundo a Social Media Trends 2018, a rede social que mais apresentou crescimento
em 2019 foi o Instagram, passando de 63,3% de adocdo para 80,2% e se consolidando como a

segunda colocada em preferéncia no Brasil” (AGUIAR, 2019). Atualmente, a rede social conta
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com mais de 500 milhdes de usuérios em todo o mundo, sendo que 7% das contas criadas sdo
de brasileiros (AGUIAR, 2019).

Uma inovagao no Instagram foi o Instagram Stories, pois ele oferece um meio para que
as empresas possam interagir com os clientes dentro dessa rede social. Possuindo um formato
mais dinamico, permite criar uma relacdo mais intima, pois ¢ possivel demonstrar o que esta
acontecendo em tempo real, para que os usudrios se sintam integrados ao dia a dia do negocio
(AGUIAR, 2019).

Através das redes sociais podemos alcangar um abrangente publico, mas para atingir
seu publico-alvo deve ser construido um conteudo que o interesse, portanto, no decorrer iremos

estudar um pouco sobre estratégias de marketing de conteudo.

2.2 Estratégia de Marketing de Contetido

O marketing de conteudo “envolve todo o processo de planejamento, criacdo e
compartilhamento de conteudo que tenha como foco o usudrio enquanto cliente potencial”.
Pode-se entender como conteudo: artigos, posts, noticias, e-books, videos, imagens, webinars,
eventos e diferentes meios de propagar informagdo (ASSAD, 2016, p. 4).

“Marketing de conteudo ¢ a estratégia de produzir conteudo para seu publico-alvo, que
o auxilie em todo processo de compra e o atraia para vocé€ de forma natural e espontdnea”
(RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

Tem como objetivo central a estratégia de posicionar uma marca como referéncia de
mercado com base no que o mercado entende e tem de melhor, enfatizando seu conteudo e o
relacionamento que pode gerar. Por meio de criagdo, divulgacdo e materiais relevantes que
atraem, envolvem e geram valor, engajando o publico-alvo que passam a ter uma visao positiva
da marca no mercado, gerando bons resultados (ASSAD, 2016, p. 4).

“Oferecer informagdes relevantes para o seu publico-alvo na internet “vende” sua
marca, sem nenhum custo para o usuario, que s6 desfrutara de contetido de qualidade, mas que,
ao mesmo tempo, serd cativado pelo seu negdcio” (ASSAD, 2016, p. 13).

O marketing de conteudo ndo ¢ apenas estratégia comercial, mais do que concretizar

vendas, pretende construir uma relacdo com o usudrio, que ¢ seu publico-alvo. E esse
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relacionamento se d4 através do contetido de qualidade sobre assuntos que despertam o
interesse da persona (ASSAD, 2016, p. 13).

Uma maneira de “engajar seu publico-alvo e crescer sua rede de clientes e potenciais
clientes por meio da criagdo de conteudo relevante e valioso, atraindo, envolvendo e gerando
valor para as pessoas de modo a criar uma percepg¢ao positiva da sua marca e assim gerar mais
negocios” (PECANHA, 2018).

O site Resultados Digitais (2016), contextualiza um exemplo de marketing de conteudo

realizado pela John Deere:

Em 1895, a John Deere, empresa lider no segmento de maquinas agricolas, publicou
a primeira edi¢do da revista “The Furrow”. Com essa revista, a John Deere ousou, e
optou por compartilhar contetido com o publico interessado em agricultura em vez de
simplesmente criar anuncios “empurrando” os produtos que sdo fabricados pela
empresa. Ao consumir a informacgdo da marca, poderiam descobrir dores que
julgavam ser inexistentes até entfio. E ao sentir a necessidade de fazer uma compra,
optariam por uma marca de confianca. Ou seja, a revista cumpre exatamente o
proposito do conceito: educar o publico, ganhar autoridade no assunto e influenciar
na decisdo de compra. E um dos primeiros registros de Marketing de Contetido, e

desde entdo, varias marcas tém feito o uso da prética.

“O usuario € seu cliente, € seu chefe e também ¢é vocé. Portanto, coloque-se no lugar
dele e compreenda que ele espera um trabalho de qualidade que faga a sua marca merecer
destaque no mercado” (ASSAD, 2016, p. 27). Através do marketing busca-se sempre trazer
resultados positivos para a empresa ¢ com o marketing de contetido, esse objetivo pode ser
alcancado (PECANHA, 2018).

Portanto, marketing de conteiido ndo pode ser visto como s escrever um texto em um
blog ou criar post nas redes sociais e aguardar os resultados, ¢ preciso pensar o que escrever,
planejar onde sera publicado, em qual canal promover, qual formato que serd usado, qual ¢ o
publico a ser atingido e qual resultado pretende alcancar. Assim que tiver os objetivos
delineados ¢ metas definidas, obtera os resultados esperados (RESULTADOS DIGITAIS,
2016).
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O marketing de contetido exige um bom planejamento e estudo. No proximo capitulo
sera abordado sobre familia e cultura, pois através destes pode ser criado uma boa campanha se

bem planejada.



3 FAMILIA E CULTURA

“A palavra “familia”, no sentido popular € nos diciondrios, significa pessoas aparentadas
3 9 7z 14 . ’ roqror e . .
que vivem, em geral, na mesma casa”, ¢ algo 6bvio para todos, porém ¢ dificil definir o conceito
que a engloba (PRADO, 2017). Ela “inculca modos de pensar e atuar que se transformam em
habitos” (LASCH, 1991, p. 25).

A familia ¢ “uma instituicdo mediadora entre o individuo e a sociedade, submetida as
condi¢des econdmicas, sociais, culturais e demograficas, mas que também tem, por sua vez, a
capacidade de influir na sociedade” (TERUYA, 2000).

Podemos entender ainda que, cada familia constrdi sua prépria histdria, ou mito, que
pode ser entendido como um método discursivo em que se expressa o significado e a explicagio
da realidade vivida, através da cultura em que vivem com base nos elementos objetivos ou
subjetivos acessiveis aos individuos (SARTI, 2004).

Sarti (2004), ainda ressalta que:

Pensar a familia como uma realidade que se constitui pelo discurso sobre si propria,
internalizado pelos sujeitos, ¢ uma forma de buscar uma defini¢do que ndo se antecipe
a realidade da familia, mas que nos permita pensar como a familia constrdi, ela
mesma, sua nog¢ao de si, supondo evidentemente que isso se faz em cultura, dentro,
portanto, dos pardmetros coletivos do tempo e do espago em que vivemos, que
ordenam as relagdes de parentesco (entre irmaos, entre pais e filhos e entre marido e

mulher). Sabemos que ndo ha realidade humana exterior a cultura, uma vez que os
seres humanos se constituem em cultura, portanto, simbolicamente.

Através dos movimentos historicos, a familia muda e se adapta a medida que a sociedade
se transforma, pois faz parte de sua fungdo transmitir prote¢do psicologica e social aos
individuos, retratando sua cultura (MELO, 2000).

“Cultura significa cultivar, e vem do latim colere”, que se trata de um processo ou estado
do desenvolvimento social de um grupo, povo ou nagdo. O autor ainda cita que “a principal
caracteristica da cultura é o chamado mecanismo adaptativo: a capacidade de responder ao meio
de acordo com a mudanca de hébitos, mais rdpida do que uma possivel evolucdo bioldgica”

(PEREZ; COBRA, 2017).
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A cultura pode designar, classificar, corrigir, ligar e organizar individuos,
desenvolvendo principios de classificagdo que permite ordenar a sociedade em diferentes
grupos influenciando as orientac¢des particulares que assumem os meios estratégicos pelos quais
cada um defende seus interesses e convicgdes, no interior de cada grupo social (MOTTA;
CALDAS, 1997).

Todo individuo ¢ inserido de fato em determinado meio, ndo se tornando compreensivel
a dindmica humana nas organizagdes sem conhecer sua cultura e a sociedade na qual se insere
(HOFSTEDE, 1994, p. 180). “A cultura é dinamica. Como mecanismo adaptativo e cumulativo,
a cultura sofre mudancas. Tracos se perdem, outros se adicionam, em velocidades distintas nas
diferentes sociedades” (PEREZ; COBRA, 2017).

A cultura regional engloba todos os niveis de manifestacdes de cada regido que
denomina sua realidade sociocultural. As manifestagdes incluem as de carater “erudito”,
“popular” e “massivo”, pois pode acreditar-se que as instancias do cultural estio historicamente
unidos pelos processos de industrializacao e urbanizagao, muitas vezes mediados pela industria
cultural que é em principio consequéncia e ndo causa desses fatores (OLIVEN, 1985; FADUL,
1976).

Canclini (1994), cita cultura propria e especifica como o que um grupo define como
patrimoénio, € que, portanto, o identifica entre os demais. Os tracos proprios de uma cultura
acarreta em um jogo de lembrancas e esquecimentos em que determinados tragcos sdo
evidenciados mais que outros, com o sentido de atribuir a diversidade que caracteriza de fato o
grupo.

Um elemento que compde a cultura regional € a culinaria tipica regional, que vem sendo
evidenciada nos discursos através da tradicdo. Os pratos que compdem a gastronomia de
determinada regido sdo associados a sua historia e aos antepassados dos que viveram neste
lugar. Trata-se de uma comida tradicional e histdrica, portanto, aproxima quem a consome da
cultura da regido em suas dimensdes (MINASSE; MORALIS, 2012).

A culindria, portanto, ¢ um traco pelos quais as identidades assumem tangibilidade. A
comida tipica de cada regido ndo ¢ qualquer comida, pois representa as experiéncias vividas, o
passado e, ao fazer, o traz relacdo com os que vivenciam o presente, revivendo lembrangas.

“Neste sentido, a culindria tipica teria em comum com as exposi¢des museoldgicas e as colecdes
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o fato de explicitar a cultura humana; sdo materialidades que representam o invisivel"
(MINASSE; MORALIS, 2012).

“Pensar a comida regional do ponto de vista da dindmica das identidades possibilita
inserir a tematica das praticas alimentares em um universo conceitual amplo, de
entrecruzamento de disciplinas” (MINASSE; MORAIS, 2012).

Apds o estudo do referencial tedrico iremos abordar sobre a metodologia realizada no

projeto e sobre a campanha que serd analisada que aborda o tema a familia e cultura.



4 METODOLOGIA

A presente pesquisa utilizou-se da abordagem qualitativa, segundo Deslauriers (1991,
p. 58), através da pesquisa qualitativa observa-se que o conhecimento do pesquisador ¢ parcial
e limitado. O objetivo ¢ produzir informacdes aprofundadas e ilustrativas, capaz de produzir
novas informagdes.

A pesquisa se caracteriza como estudo de caso, que serd realizado a partir da campanha
“Regras da Casa” da Coca-Cola para analisar as estratégias utilizadas pela empresa, estudar as
evidéncias e desenvolver argumentos 16gicos. Gil (2008), cita que um estudo de caso pode ser
caracterizado como um estudo de uma entidade bem definida como: um programa, uma
instituicdo, um sistema educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Ainda complementa que
esse método visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma determinada situacao
que se supde ser unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que hd nela de mais essencial
e caracteristico. Cita ainda que “o pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser
estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe” (GIL, 2008, p. 54).

Este estudo esta dividido em duas etapas. Na primeira etapa, ja apresentada, realizou-se
o levantamento tedrico dos temas associados com a temadtica, apds a apresentacdo da marca e
da campanha. O levantamento teérico € conceituado segundo Vergara (2000), como o material
ja elaborado, constituido, principalmente, de livros e artigos cientificos e ¢ importante para o
levantamento de informacdes basicas sobre os aspectos direta e indiretamente ligados a nossa
tematica.

Na segunda etapa sera realizada a analise das estratégias e dos contetidos nos diferentes
canais e midias da Coca-Cola: com projetos especiais no portal R7, Facebook, Instagram e site
da Coca-Cola e Tastemade, que também integram a campanha.

Por fim, serd apresentado as consideracgdes finais do autor com a tematica estudada.



5 COCA-COLA

A Coca-Cola ¢ um produto global € uma marca global, posicionada e comercializada da
mesma maneira em todos os paises, projetando uma imagem de diversido, de momentos felizes
e de alegria. O produto em si pode variar de acordo com os gostos locais: com mais agucar, por
exemplo, no Oriente Médio, onde o povo prefere bebidas mais doces. Além disso, os pregos
podem variar para atender as condi¢des da concorréncia local, assim como podem diferir os
canais de distribuicdo. Entretanto, os principios estratégicos bdsicos que orientam a
administracdo da marca sdo os mesmos no mundo todo (KEEGAN, 2003, p. 323).

Segundo as informagdes de Ryan (2016), o produto foi criado pelo farmacéutico Joseph
Jacob e servido pela primeira vez em maio de 1886 na Jacob’s Pharmacy, uma pequena
farmécia em Atlanta, na Georgia, onde ainda € a sede mundial da Coca Cola. A marca nao
possui somente refrigerantes, ela também esta presente nos segmentos de vestuario, decoragdo
e papelaria.

Na época do seu langamento, existiam os chamados “Pontos de Vendas”, que eram os
locais onde as pessoas iam apds as compras, para se reunir € tomar sorvetes € xaropes
misturados com agua carbonada, o que pode ser chamado de origem do refrigerante (RY AN,
2016).

Para Furquim (2009, p. 72), a historia da Coca-Cola € vinculada as transformacdes pelas
quais os Estados Unidos passaram, em decorréncia do desenvolvimento industrial. A sociedade,
inicialmente, agricola passou a ser uma sociedade urbana composta por usinas e fabricas,
contando com revolug@o nos transportes € nos habitos cotidianos.

Furquim (2009) ainda disserta que o modelo do capitalismo norte-americano deu énfase
a iniciativa individual, a competi¢do e a publicidade como forma de divulgagdo de produtos
para a ampliacdo de mercados.

A Coca-Cola teve grande evolucdo visual, em 1886 seu logotipo era escrito com letras
retas e de caixa alta, aparecendo pela primeira vez em um anuncio no jornal Atlanta Journal

Constitution, no decorrer dos anos teve pequenas variagdes em suas aplicagdes. Em 1940, o
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logotipo obteve letras mais finas e desenhadas, semelhantes ao atual, veja a evolugdo na figura

abaixo (MUNDO DAS MARCAS, 2014):

Figura 1: Evolugao Logotipo Coca-Cola

COCA-COLA. (m‘ﬁ%

(et Cttoly
Fonte: Mundo das Marcas (2014)

A partir de 1958, o logotipo comegou ser utilizado dentro de uma forma vermelha. Em
1969 o responsavel pela identidade visual da Coca-Cola queria dar mais consisténcia e marca,
o tradicional logotipo ganhou uma famosa “onda”. Com a mudanga da férmula do produto, em
1985, surgiu juntamente com o logotipo a palavra COKE. Em 1987, houve a jun¢do da onda

com a palavra COKE no tradicional logotipo (MUNDO DAS MARCAS, 2014).

Figura 2: Evolucao Logotipo Coca-Cola 2

Coke

Fo:nte: Mundo das M;rcés (2014)

No inicio da década de 1990, foi utilizado o logotipo redondo com a utilizagdo da garrafa

do produto e a assinatura tradicional. Nos anos 2000, houve uma nova altera¢do com o uso da
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palavra CLASSIC, acrescentada junto ao logotipo, o fundo vermelho e a onda. No ano de 2007,

foi reformulado e se assemelha muito com os primeiros logotipos criados (MUNDO DAS

MARCAS, 2014).

Figura 3: Evolugao Logotipo Coca-Cola 3

classic

I%nte: Mundo das Ma&caé (2014)

No Brasil, a Coca-Cola chegou durante a segunda guerra mundial, tendo a sua primeira

fabrica propria instalada no pais, no bairro Sdo Cristdvao da cidade do Rio de Janeiro e neste

mesmo ano, iniciou-se a producdo das embalagens de vidro. Entretanto, antes do ano de 1942

a comercializag@o era exclusiva para os soldados americanos, a partir desta data, o mercado

brasileiro era abastecido de forma geral com o produto (COCA-COLA BRASIL, 2016).

Segundo o Portal da Propaganda (2018), a Coca-Cola Brasil é o maior produtor de

bebidas ndo alcodlicas do pais:

O Sistema Coca-Cola Brasil ¢ o maior produtor de bebidas ndo alcodlicas do pais e
atua em nove segmentos — agua, café, chas, refrigerantes, néctares, sucos, lacteos,
bebidas esportivas e bebidas vegetais — com uma linha de 213 produtos, entre sabores
regulares e versdes zero ou de baixa caloria. Composto por nove grupos de fabricantes
franqueados, mais a parceria com Le3o Alimentos e Bebidas, o Sistema emprega
diretamente 53,7 mil funcionarios, gerando cerca de 600 mil empregos indiretos. Em
2018, o Sistema Coca-Cola Brasil mantém o nivel de investimentos do ano passado,
de aproximadamente R$ 3 bilhdes, e continua apostando em inovar para ampliar seu
portfolio, oferecer cada vez mais opgdes com menos agucar adicionado ¢ em
incentivar iniciativas que melhorem o desenvolvimento econémico e social das
comunidades onde atua. A empresa trabalha para gerar impacto social e ambiental
positivos. Em 2017, passou a contribuir com o acesso a dgua potavel em comunidades
rurais e de baixa renda, por meio da alianca Agua+Acesso. Em reciclagem, a empresa
tem o objetivo de ajudar a coletar e reciclar o equivalente a 100% de suas embalagens
até 2030.
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O percurso do discurso publicitario da Coca-Cola, pode ser marcado por um percurso
que leva em conta, de inicio, os anincios impressos veiculados em jornais e revistas, depois os
comerciais para televisdo e, no atual contexto, levando mais em conta a interconexao mais
intensa entre os meios de comunicagao e pelos aparatos tecnoldgicos. A autora ainda cita que
“no Brasil, a Coca-Cola defende-se por meio de campanhas mais brasileiras, com a valorizacao

de nossa cultura e de nosso povo” (FURQUIM, 2009).

5.1 Tastemade

A Tastemade ¢ uma rede global de videos que foi criada pensando na geragao movel. A
rede permite que os Tastemakers’ se unam para para descobrir e compartilhar a paixio pela
gastronomia e turismo (TASTEMADE, 2019).

Foi criada por Steven Kydd, Larry Fitzgibbon e Joe Perez em junho de 2012 em Santa
Monica, California nos Estados Unidos. Preocupados com o publico online traz os assuntos
sobre gastronomia e turismo em todas as telas, desde smartphones a Smart TVs, para uma
comunidade que ultrapassa 88 milhdes de pessoas por més (TASTEMADE, 2019).

“E uma comunidade global com raizes em todos os cantos do mundo. Unidos pelo seu
gosto unico por comida, viagem e cultura, nossos Tastemakers sdo seus anfitrides para todos os
tipos de novas experiéncias e descobertas” (TASTEMADE, 2019).

A Tastemade funciona como franquia mundial, atuando mundialmente, desde o Brasil
a outros paises e cidades, como: Japdo, Franca, Nova York, Chicago, entre outros
(TASTEMADE, 2019)

A estratégia que a empresa adotou pode ser vista como um diferencial na drea
gastrondmica, pelo fato de perceber que poderia disponibilizar suas receitas além de
plataformas como seu blog, mas expandir seus contetidos para as outras midias (TASTEMADE,

2019).

! Modo como sdo denominados os apresentadores da Tastemade. Sdo mais de mil criadores no mundo, nas
categorias de gastronomia e turismo. Eles cobrem assuntos diversos e Unicos, desde culindria vegana a
churrascos, viajam pelo mundo e contam histdrias que envolve aventura e cultura, alimentando assim os
conteudos da Tastemade.
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Através da pesquisa divulgada pelo site Marketing de Contetdo (2018), a Tastemade ¢
a marca colocada como maior influenciadora de gastronomia no Brasil, impactando o maior
nimero de pessoas interessadas no assunto, além de possuir um grande numero de engajamento
e autoridade sobre o contetdo que divulga.

A empresa escolheu o Brasil para ter seu primeiro estudio fisico fora dos Estados Unidos
e também o primeiro café com a marca da Tastemade, o espago foi aberto em 2017 na Vila

Madalena em Sio Paulo (DESIDERIO, 2017).



6 A CAMPANHA REGRAS DA CASA

Criada pela agéncia David SP, a campanha “Regras da Casa” da Coca-Cola foi langada
em julho de 2018, ressaltando os valores positivos por tras das regras de uma casa e o afeto nos
momentos em familia. A frase que motivou toda a campanha foi “toda casa tem suas regras,
mas elas tém um sabor especial quando estamos juntos” (CLUBE DE CRIACAO, 2018).

E composta por um video principal “Regras da Casa” e uma websérie com seis
episodios, que foram produzidos em diferentes estados do Brasil, cada capitulo mostra as regras
de sua casa e fala sobre uma refeicéo tipica de sua regido. A campanha foi realizada em parceria
com o canal de receitas Tastemade (CLUBE DA CRIACAO, 2018).

No filme principal de 1 minuto demonstra situagdes cotidianas enquanto cita as regras
sociais para que seja feita a associagio (GEEK PUBLICITARIO, 2018). “Ao entrar,
cumprimente. Nada tem dono, tudo ¢ dividido. Se ndo consegue, peca ajuda. O novo filme da
Coca-Cola traz em cena os valores positivos que estdo por tras das regras da casa, com situagdes
corriqueiras apresentadas de forma leve e emocionante” (PORTAL DA PROPAGANDA,
2018).

“A campanha € inspirada nessas regras que toda familia tem. Mas queremos mostrar que
longe de serem chatas e impositivas, elas podem ser vividas de um jeito mais gostoso”, observa
Rafael Donato, vice-presidente de criagdo da David” (CLUBE DA CRIACAO, 2018).

O diretor de comunica¢do e marketing integrado da Coca-Cola Brasil ressalta que “A
Coca-Cola quer incentivar as pessoas a se conectarem mais emocionalmente, quer ajudar a
resgatar a unido da familia especialmente durante as refeigdes, em volta da mesa” (GEEK
PUBLICITARIO, 2018).

Segundo a Tastemade Brasil (2018), foi percorrido o Brasil em busca de familias que
pudessem dividir com a empresa suas receitas preferidas, mas tinha que conter um toque
especial, que todos membros da familia se reunissem ao redor da mesa num delicioso momento
com Coca-Cola, também foi perguntado sobre habitos e atitudes simples que deixam o

momento ainda mais especial.
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A campanha foi divulgada além dos canais sociais da marca, no Facebook, Instagram e
Youtube, também conta com projetos especiais no Globo.com e portal R7 (GEEK

PUBLICITARIO, 2018).

6.1 Estratégias utilizadas na campanha

Facebook, Instagram e Site da Coca-Cola

A campanha foi veiculada na pagina do Facebook e Instagram da Coca-Cola entre 17
de julho a 24 de outubro de 2018, sendo a maioria das postagens videos e a minoria sendo posts.
No Instagram da Coca-Cola foi postado somente videos.

Os trés primeiros videos, apresentados na figura 4, foram postados no dia 17 de julho e
intitulados como Meals | Coca-Cola, com duragdo de 21 segundos cada. O primeiro video passa
em diversas casas de familia, um deles com um casal jovem curtindo o momento, tomando
Coca-Cola, apds uma mae limpando as lagrimas de sua filha, mostrando o cuidado e amor que
uma possui pela outra, um casal homossexual, uma crianga com sindrome de down e uma
familia reunida durante refei¢do tomando Coca-Cola.

O segundo video mostra uma crianga no seu quarto pedindo ajuda para realizar suas
atividades escolares, com um lanche saboroso e também com Coca-Cola, apds passa um casal
jovem e quando estdo mais velhos e juntos ainda, uma familia reunida para realizar a refeigao,
servindo Coca-Cola e a crianca com sindrome de down segurando garrafas retratando sua
felicidade.

O terceiro video € a mistura dos outros videos anteriores, passando no quarto da crianga,
apds a mae secando a lagrima da filha, a familia reunida realizando a refeicdo com Coca-Cola,
a felicidade do menino segurando as garrafas e o casal homossexual.

Assim, apresentando que apesar das diferengas que cada familia tem, todas se reinem
para curtirem o momento tomando o refrigerante, ressaltando a felicidade e os bons momentos
que a Coca-Cola proporciona para todos, sem distinguir ragas, necessidades especiais, escolhas
diferentes, tendo um jeito inteligente de apresentar os videos, pois s@o curtos e a linguagem que
todos os publicos se identificam. Os videos, todos com um jeito emocional de lidar com o

publico. No Instagram ndo foi postado os videos separados.
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Nos videos obtivemos, na maioria, comentarios positivos em que elogiam a campanha,
elogiando a mensagem que ela passa e por mexer com o lado emocional, obtendo boa interagio
com o publico, a Coca-Cola procurou responder a maior parte dos comentarios, como as figuras

5 e 6 mostram.

Figura 4: Meals - Coca-Cola

Meals | Coca-Cola

34 mi visualizagdes - 17 de julno

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

Figura 5: Comentario Post Meals

@ Evani Cordeiro A muito tempo a Coca cola ndo
fazia um comercial tho lindo & emaocionante &

Curtir - Responder 12 QD"'

e Coca-Cola @ Coisa boa de se ler, Evanil
Ficamos muito felizes. &

Compariilhar bons momentos com quem se
ama & sempre incrivel Ficamos orguihosos
de fazer parte dissol @@

Um beijo!

Curtir - Responder 1a OI

Fonte: P4gina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)
Figura 6: Comentario Post Meals 2

e Iveneide Silva Amel es5a mensagem, 8 methor
propaganda dos Ultimes tempos
O

Curlir - Responder - 1a
e Coca-Cola @ Oba, Ivoneide! Que coisa
boa! W & Agente fica exiremamente feliz

em saber disso. Um grande beijo para vocé
& sua familial

Curtir - Responder - 1a QD:

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)
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No dia 17 de agosto de 2018 foi postado o primeiro video que faz parte da websérie da
campanha em parceria com a Tastemade Brasil no Facebook e Instagram da Coca-Cola (figura
7), o video possui 57 segundos, e passa na casa da Familia Gimenez, residentes em Sao Paulo,
pertencentes da regido Sudeste do Brasil, mostrando a cozinha da familia, que pode ser
observado diversos copos da Coca-Cola, um litro do refrigerante em primeiro plano desfocado,
nesse mesmo momento ¢ falado sobre a comida tipica da regido, a maminha com bacon,
ressaltando varias vezes a carne suculenta, deixando com dgua na boca, apos ¢ mostrado a
familia reunida para a refeicdo, acompanhado de Coca-Cola bem gelada, em seguida ¢ revelado
a regra da casa da familia que ¢ a divisdo de tarefas entre todos, por fim ¢ mostrado o logotipo
da Coca-Cola e Tastemade.

Os comentdrios realizados na postagem foram, na maioria, negativos, € esses

comentarios receberam curtidas, o que se torna mais negativo, conforme a figura 8.

Figura 7: Coca-Cola + Tastemade Brasil - Comer Juntos com a Familia Gimenez

Coca-Cola + Tastemade Brasil | Comer oY Cune () Comentar £ Compartiibar @ =
Juntos com a Familia Gimenez

@ cocacon

Fonte: P4agina oﬁéial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

Figura 8: Comentarios Post Familia Gimenez

Mais relevantes -

@ Claudon Martins Subsidio deve ser concedido a
empresas Iniciantes; uma empresa como a Coca-
Colz tem a obrigacéo de arcar com seus tributos
E nada de ficar com chantagem barata: ninguem
acredita nessa lorota de " Vamos embora se ndo

voltar o subsidio”

Duvido gue abririam mao do mercado brasileiro
15

Curfir - Responder - 1 a o
“»+ 3 respostas

s Filipe Amaral Pague os Impostos!
Curtir  Responder - 1a =

&; Rafael Disposti Sinto muite pelos funciondrios,
mas chegall Pague os impostos ou va emboralill

Curlir - Responder - 1a

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)
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O segundo video que compdem a websérie foi postado no dia 31 de agosto de 2018,
apresentando a comida tipica da regido norte do Brasil, o arroz de pato, pela Familia Marques,
residentes em Belém no Pard. O video se inicia mostrando o prato principal sendo feito, apds
aparece uma integrante da familia na sala contando sobre a historia e ja volta para a cozinha
com ela fazendo a comida tipica, apds a familia se reune para fazer a refeicdo todos juntos
acompanhados de Coca-Cola. Em seguida, ¢ apresentado a regra da casa que € s6 comer quando
todo mundo chegar e sempre com Coca-Cola que combina com todas as refeigdes. O video
rendeu alguns comentérios positivos, dizendo que a comida e o refrigerante sdo deliciosos,

conforme mostra na figura 10.

Figura 9: Coca-Cola + Tastemade Brasil - Comer Juntos em Belém do Para
I -

Coca-Cola + Tastemade Brasil | Comer o Curtic  (J Comentar ;> Compartilhar @ ~ -«

Juntos em Belém do Para

@ Coca-Cola

mil visualizacoes - ha cerca de um ano - @

OO0& 20 o 33 comy 26 mil

Esse armoz de pate com tucupi da familia Marques fem historia até chegar na mesa. Conhegal #comerjunios

Fonte: P4gina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

Figura 10: Comentarios Post Familia Marques
o Ana Rita Lacerda Delicia tanto a Coca-Cola
quanto o arroz de patoll
Curtir - Responder  1a
e Coca-Cola @ Nossa, essa propaganda té

dando dgua na bocang, Ana? g8 Coca-
Cola vai bem com qualquer coisa tbm né...

Curtir - Responder 1a ©:

Q Paulo Cabral Deixa um pouguinho pra mim.
Curtir - Responder - 1 a
Coca-Cola @ S0 um pouguinho mesmo,
Paulo? Esse arroz de pato com tucupi e

uma Coca-Cola Sem Aglicar geladinha me
deu dgua na boca 2 &

Curlir - Responder - 1.a

Fonte: P4gina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)
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No dia 3 de setembro de 2018, foi postado na pagina do Facebook e Instagram da Coca-
Cola, o video Dicas de Cozinha que complementam a campanha Regras da Casa, com 12
segundos (figura 11). O video se passa em uma cozinha, com uma panela de feijao e um homem
mexendo o caldo. Tem como intuito dar orientacdes de como deixar o caldo de feijdo mais
grosso. Por ser curto e dar dicas para uma melhor refei¢do, pode-se achar que aparega
comentarios positivos e marcando amigos para ver a dica, portanto, somente um comentario

marcou um amigo e o restante foi de sugestdes de mudangas e inovagdes para a Coca-Cola.

Figura 11: Coca-Cola, Dicas de Cozinha - Feijdo

PARAUM<CALDO
MAIS GROSSO,
AMASSEFALGUNS
GRAOS DE FEIJAO
005 £ 53 o)
Coca-Cola | Dicas de Cozinha oD Curtic () Comentar > Compartilhar @ = =
@ Coca-Cola OO 151  24comentéiios 22 compartihamentos 5 mil visualizagBes

25 - hd cerca de umano Q)

O comego de semana pede comida caseira, € & claro-que o classico feijdo ndo fica de fora. Acompanhe essa dica especial € compartiihe as
suas nos comentarios! #comerjunios

#PraCegoVer Uma pessoa aparece de frenie para o fogdo, mexende no caldo de feijdo da panela. Na cena seguinte, o feijdo € colocado em

Fonte: P4gina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

Outro video sobre segredos da cozinha foi postado, no dia 4 de setembro de 2018, dessa
vez dando dicas sobre como deixar o pao novo (figura 12). O video tem duracao de 13 segundos
e se passa em uma cozinha, com uma tigela com paes amanhecidos dentro, prontinhos para
ficarem novos de novo, nele se passa as dicas para isso acontecer. Por ser um video curto como
o anterior e dando dicas, pensa-se que vird comentarios positivos sobre 0 mesmo, ao observar,
nota-se que realmente tem comentarios positivos, dando destaque ao que a Leidilene Rocha
comentou sobre relembrar sua infancia, em contrapartida a Coca-Cola a respondeu com um

comentario carinhoso para a mesma, conforme a figura 13.
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Figura 12: Coca-Cola, Segredos de Cozinha - Pao

O PAO COMO

BORRIFE AGUA
Coca-Cola | Segredos de Cozinha - Pdo o Curtir () Comentar 2> Compartilhar @~ -«
@ Coca-Cola O0W 258 65 18 mil

16 mil visualizagdes - hd cerca de um ano - @
O péo ficou velho? Existe um jeito bem pratico de deixa-lo crocante novamente, pronto para estar na mesa com todo mundo. Confiral
#comerjuntos

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

Figura 13: Comentarios Segredos de Cozinha - Pao
@ Leidilene Rocha Esse comercial me fez lembrar
de minha infancia.
03 comerciais da Coca-Cola nos fazem chorar,
chorar de alegria.
Obrigada Cocas-Cola por reviver essas

lembrancas.
P&o com manteiga & Coca-Cola & uma delicia.

Curtir - Responder - 1 a

e Coca-Cola @ Ah, Leininhal Que bom que
a gente consegue te trazer lembrancas de
momentos t8o especiais. Vamos confinuar
juntinhos prodizindo muitas memaorias

Incriveis. §

Curfir - Responder - 1 a

Fonte: P4gina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

No dia 13 de setembro de 2018, foi colocado mais um video que faz parte da websérie
das comidas tipicas das regides brasileiras, dessa vez do nordeste, com a Familia Ribeiro de
Fortaleza, que apresentaram como comida tipica a Rabada. O video (figura 14) tem duragao de
1 minuto e também como os outros videos se passa na cozinha mostrando flashes da familia
preparando a comida tipica e ao mesmo tempo ¢ falado sobre a cultura de onde moram e como
¢ servido o prato, apds na sala € revelado a regra da familia que € a sessdo de cinema com pipoca
e Coca-Cola. Por ser um video com alguns segundos a mais que os outros videos postados
anteriormente como de segredos e dicas de cozinha, pode ser considerado um pouco cansativo

e talvez repetitivo para o publico comparado aos outros videos que compdem a websérie, por
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mais que o video seja de outra regido e cultura diferente, portanto, surgiram comentarios sobre

assuntos aleatorios, que nao tém nada a ver com a campanha.

Figura 14: Coca-Cola + Tastemade Brasil - Comer Juntos em Fortaleza

A rabada, ela é.uma comida
que eu diria assim,

Coca-Cola + Tastemade Brasil | Comer oy Curtic () Comentar 2> Compartihar @ = -+
Juntos em Fortaleza
OO 5 5t comens

@ cocacoi

anp- @

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

No dia 01 de outubro de 2018, foi publicado mais um video que faz parte da websérie,
com a duracdo de 58 segundos, foi falado sobre a comida tipica da Regido Sul, o carreteiro,
com a Familia Carvalho, diferente das outras, familia homossexual, residentes em Porto Alegre
- RS. O video (figura 15), se passa na cozinha da familia, as integrantes da familia explicam o
motivo do arroz carreteiro ser escolhido como comida tipica, e através de flashes da comida
sendo feita ¢ explicado sobre o prato, depois a familia se reune e realiza a refei¢@o juntas, apos
¢ revelado a regra da casa que ¢ almocar e jantar juntas. Os comentarios realizados foram de
identificacdo por ser gauchos e gostarem do prato e também sobre a Coca-Cola, porém nenhum

comentario sobre a marca incentivar a diversidade de familias.

Figura 15: Coca-Cola + Tastemade Brasil | Comer Juntos com a Familia Carvalho

Por que eu
@scolhi o carreteiro:
[

Coca-Cola + Tastemade Brasil | Comer gxGuth () Comanmr gD Compartibur iy«
Juntos com a Familia Carvalho

ec“:-cm

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)
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Um video que compdem a websérie ¢ da regido Nordeste, de Salvador na Bahia, que
fala sobre a Moqueca, demonstrado pela Familia Cerqueira Lima (figura 16). Foi publicado no
dia 10 de outubro de 2018, com duragdo de 1 minuto, o video inicia mostrando uma crianga
tomando Coca-Cola e mostrando seu sorriso, apds mostra uma mulher, aparentemente a mae
da mesma aprovando o comportamento e também ingerindo o refrigerante, em seguida, ¢
mostrado a comida na panela e uma integrante da familia falando sobre, aparecem flashes do
prato e da mulher na sala, apos ¢ realizado a refei¢do com a familia reunida, acompanhado de
Coca-Cola sem acucar, apos ¢ apresentado a regra da casa que € comer sem o celular na mao.
A Coca-Cola sempre tentando transmitir a felicidade que vém proporcionando a todos,

independente de idade. O video rendeu comentdrios positivos sobre a regra da familia (figura

17).

Figura 16: Coca-Cola e Tastemade Brasil, Comer Juntos - Familia Cerqueira Lima

a gente tem que fazer
uma moqueca aqui em casa.

os5 {953 o)

Coca-Cola e Tastemade Brasil | Comer oy Curtir () Comentar &> Compartilhar @~ =
Juntos - Familia Cerqueira Lima
QD™ = 63 20 mil

@ Coca-Cola

20 mi visual

Bes - ha cerca de um ano - @

0 & regra na casa da familia Cerqueira Lima e acompanha um prato que n&o pode faltar guando o
I

Fonte: Pégina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

Figura 17: Comentérios Post Familia Cerqueira Lima

Fﬁ Patricia Prates Na minha casa TB ndao usa celular
durante as refeicdes!l Para apraciar & comida & ter
dialogo

Curtir - Responder - 1 a

@ CocaCola @ E ta dando certo, Fatricia?
Conta pra gentel
Curtir - Responder - 1 a

f'ﬁ Patricia Prates Coca-Cola muito certo
aprecia comida
Curlir - Responder- 1 a

2 2 Patricia Prates Coca-Cola certo super
indico & ndo usar

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)
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No dia 19 de outubro de 2018, foi publicado um post da Coca-Cola sem-agucar em
garrafa, escrito vai bem com churrasco (figura 18), possui como texto complementar
“Churrasco ¢ o momento certo pra juntar a familia e amigos, ouvir musica, dar risada e tomar
uma Coca-Cola bem gelada.”. O post ressalta bastante as cores vermelhas, a Coca-Cola bem
gelada e seu logotipo, ainda no post € destacado a refeicdo que € o churrasco juntamente com
saladas, chamando bastante a atencdo do publico. O comentdrio que podemos observar ¢

criticando a Coca-Cola e ndo interagindo com a inten¢do do post.

Figura 18: Coca-Cola vai bem com churrasco

@ Coca-Cola

Churrasco € 0 momento certo pra juntar a familia e
amigos, ouvir musica, dar risada e tomar uma Coca-
Cola bem gelada. #comerjuntos

2018

#PraCegoVver Na imagem, temos a0 fundo um copo
com gelo e Coca-Cola e uma gamafa de Coca-Cola
sem aglicar. No primeiro plano, um prato com fatias
de carmne ¢ pimentdes. Deniro de um ¢irculo

vermelho aparece escrito “vai bem com churrasco”.

VAI BEM COM
CHURRASCO

OO 79mi 473 comentérios
321 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar @ =

Mais relevantes =

° Junior Maia Queria saber se a Coca-Cola
diminuiu a quantidade de gas que & injetado
nos refrigerantes de embalagem plastica 7
Ultimamente reparo que quando bebo o
refrigerante o gas num instante acaba e
também percebi que antigamente quando
bebia o refrigerante era tanto gas que
sujava de goticulas o meu dculos. Hoje isto

El b @ QO@e

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

E o Caril de Camardo é a comida tipica do Sudeste, apresentada pela Familia
Nascimento, residentes no RJ. O video (figura 19) foi publicado no dia 24 de outubro de 2018,
com duragdo de 31 segundos, apresenta uma familia negra na cozinha reunidos para a refeicao,
motivando um brinde com a Coca-Cola em forma de celebracdo, juntamente com o caril de
camardo, mostrando flashes do prato principal sendo produzido. Apds ¢ apresentado a regra da
familia que ¢ todo mundo cozinhar junto. Surgiu bastante comentdrios aleatorios, que ndo fazem

ligagcdo com a campanha.
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Figura 19: Coca-Cola e Tastemade Brasil, Comer Juntos - Familia Nascimento

E o prato que pra gente,
o2 UM 512 )

Coca-Cola e Tastemade Brasil | Comer ) Curtir () Comentar £ Compartilhar @+ »=
Juntos - Familia Nascimento

@ Coca-Cola

©O% #10  stcomentios 00 compartinamentos o milvisusizaches

ha 12 meses - @

Ja ou

Fonte: Pagina oficial da Coca-Cola BR no Facebook (2019)

7 Na familia Nascimento, elé esta no prato que celebra a conquista de cada um. Conhegal #comerjuntos

As postagens realizadas no Facebook e Instagram obtiveram um bom engajamento.
Porém pode-se observar que em algumas postagens o publico ndo interagiu com o conteudo
publicado, comentando sobre outros assuntos.

Ao aparecer comentarios positivos, a Coca-Cola sempre procura responder de forma em
que mantenha a pessoa proxima a marca.

A hashtag #comerjuntos aparece em todas as publicagdes realizadas.

YouTube Coca-Cola

No canal do YouTube da Coca-Cola, foi postado somente o video principal “Regras da
Casa” (figura 20), no dia 16 de julho de 2018, tendo como duragdo 1 minuto. Se da inicio em
um cenario de uma casa, em seguida aparece uma mulher chegando e entrando na mesma, apos
¢ mostrado as criangas correndo pela casa esbanjando felicidade, depois sentados na sala
realizando uma refei¢cdo, o pai ajudando o filho a realizar tarefas de escola, um casal jovem
curtindo o momento, a mie cuidando de sua filha, o casal que passa a vida juntos, os
homossexuais e no final a familia se reunindo para realizar a refei¢do. Vale ressaltar que em
todas as cenas aparece a Coca-Cola, e também ¢ legendado as regras da casa que todas as
familias possuem “Ao entrar, cumprimente. Nada tem dono, tudo ¢ dividido. Se ndo consegue,
peca ajuda”, o slogan utilizado para concluir o video quando a familia se reune para realizar a
refeicdo ¢ o seguinte “Toda casa tem suas regras, mas elas t€m um sabor especial quando

estamos juntos”. A musica de fundo, "Home" Phillip Phillips - Ana K (Cover), instiga o lado
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emocional do publico, tanto ¢ que em muitos comentarios pedem qual o nome da musica, pois

acharam linda e se emocionaram com a mesma.

Figura 20: Coca-Cola, Regras da Casa

REGRAS DA CASA:

Fonté: Canal oficial Coca-Cola no Youtube (2019)

Facebook e Instagram Tastemade

No Facebook e Instagram da Tastemade foi publicado os mesmos videos que as paginas
da Coca-Cola. Foi ressaltado muito o fato de a Tastemade ter a parceria paga com o refrigerante
e também foi colocado os links para acessar a receita completa.

Por ser videos que contam sobre a cultura e comida tipica de cada regido do nosso pais,
que ¢ o que a Tastemade busca trazer para seu publico, gastronomia e turismo, obteve mais
engajamento que a Coca-Cola, recebendo comentérios positivos e também negativos, além de
ser comentado sobre a Coca-Cola e a regra da casa de algumas familias, entre elas a da Familia

Nascimento, que ¢ cozinhar todo mundo junto (figura 21):

Figura 21: Comentarios pagina Tastemade

‘ \ Gabriel Castello Ja tentei cozinhar com todo

- mundo na cozinha, mas me da logo 3 "doida”
mando tode mundo sair porg nao tem condicoes
{pra mim) todo mundo cozinhar junto KKKKKKKKK
sentem, cbservem e pronto! Todo mundo fica feliz
rers brincadeiras & parte, adorei 2 receita & 2 unido
da familia. &
Curtir Responder - a Q' D

@ Luiz Mauro Filho O gue o refrigerante tem a ver
com isso? Propagandinha mais xarope essa...

Curtir - Responder - 1a Qs -

Fonte: Instagram oficial da @tastemadebr (2019)
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Youtube Tastemade

No canal do Youtube da Tastemade foram publicados os seis videos que compdem a
websérie sobre as comidas tipicas de cada regido do Brasil e a regra da casa de cada familia, no
texto complementar sempre ¢ colocado o link com a receita completa, direcionando ao site da
Tastemade.

Os videos publicados nesse canal possuem em torno de 6 minutos cada, podendo ser
considerado um pouco extensos, pois para atrair o publico a assistir até o final tem que ser
atrativo. Por outro lado, abordaram a midia do YouTube de um jeito diferente das outras
(Instagram, Facebook), pois normalmente quem se interessa pelo contetdo, assiste em todas as
midias, sendo interessante mudar o formato.

Os videos da campanha (figura 22) se passam na casa da familia com eles contando um
pouco sobre a cidade onde moram, a familia e sua cultura, falam sobre a escolha da comida
tipica e ¢ mostrado a receita rapidamente, fechando sempre com a revelagao da regra da casa e
a familia reunida para realizar a refeicdo acompanhada de Coca-Cola sem agucar. Os
comentarios nos videos foram, na maioria, positivos, elogiando a cultura das familias e também
as regras que cada possui, pois alguns até se identificam com a regra da casa citada, comentando
até como funciona na sua propria casa.

A campanha ¢ inspirada nas regras que todas as familias tém, algumas em especial que
sdao reveladas pelas familias participantes e os segredos da refei¢do tipica de cada regido.
Voltada para o lado emocional, procura instigar a conexao entre os integrantes das familias,

especialmente na hora das refei¢des.

Figura 22: Video YouTube Tastemade

= ERVoulube

RABADA DA FAMILIA RIBEIRO | #HCOMERJUNTOS
" jeagBen < 12 sel. e 2018 e %8 BT A COMPARTLHAR

Fonte: Canal oficial Tastemade Brasil no Youtube (2019)
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Site Tastemade

Ao abrir o site da Tastemade, é possivel fazer a busca do que vocé gostaria de ver, ao
pesquisar sobre a campanha Regras da Casa e #ComerJuntos, abre a pagina com uma foto e um
texto complementar “Percorremos o Brasil buscando familias que pudessem dividir conosco
suas receitas preferidas: aquelas que retinem todos ao redor da mesa num delicioso momento
com Coca-Cola. Também perguntamos sobre habitos e atitudes simples que fazem com que
tudo seja ainda mais especial.” (figura 23). Apos foi postado os seis videos que compdem a
websérie da campanha, os mesmos publicados no canal do YouTube (figura 24). Ao clicar para
abrir os videos, consta também a receita completa da comida tipica da familia, a opgao de salvar,
imprimir ou ser enviada por e-mail, além da opcdo de cadastro para e-mail marketing “Receba

inspiragdes de comida e viagem em seu e-mail diariamente” (figura 25).

Figura 23: Abertura Campanha Site Tastemade
TASTEMADE DA TOGKAMAY  TANTEMAKEMS BaE ckpivAcowta  Q

+ Mol bt A s o
Fomiiorn ytdecnabasenoadocarat=da

has preferidan aqarlas que reusem sk aa adkn s mesn m delicions momenns cons
et st

Fonte: Site Oficial da Tastemade (2019)

Figura 24: Websérie Campanha Tastemade
TASTEMADE s e

Canl 4 Camario da Familia
Nascimenm

& familia Nascumesco, do Fio de Jasesrs.

Maminha com Bacon da
Familia Guaenes

pracinton

Fonte: Site Oficial da Tastemade (2019)
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Figura 25: Caril de Camardo da Familia Nascimento - Site Tastemade
TASTEMADE comni e SR vers veieovn €

Fereba inspirades fs comidz e ; ] =
ki e i Caril de Camardo da Familia
Nascimento

i, ke el

INGREDIENTES

2 cilh s i | bt e B pigialis

Fonte: Site Oficial da Tastemade (2019)

Instagram e Facebook Portal R7 e Hora do Faro

A campanha também foi veiculada no Programa da Hora do Faro, onde o apresentador,
Rodrigo Faro, chama os espectadores do programa para o palco, convidando-os para postarem
uma foto reunidos com a familia para realizar suas refeicdes acompanhado de Coca-Cola no
Instagram com a hashtag #ComerJuntos e os melhores posts publicados serdo mostrados
durante o programa. Esse ¢ um bom exemplo de transmidia, onde as pessoas interagem com a
campanha, divulgando que em qualquer lugar do pais é realizado as refeicdes acompanhadas
de Coca-Cola sem acucar, reforcando o intuito da campanha.

Em outro momento, novamente o apresentador do Programa Hora do Faro, falou sobre
a campanha Regras da Casa, motivando os espectadores a postarem suas fotos no Instagram
com a hashtag #comerjuntos e também mostrou em seu teldo as familias que ja estavam
participando, que seguiram os passos que ele tinha falado. Também surgiu comentarios

negativos sobre o refrigerante (figura 26).
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Na pagina do Facebook do Portal R7 e Hora do Faro foi publicado um post com o fundo
na cor vermelha da Coca-Cola, chamando atencdo e ja remetendo a marca do refrigerante,
pedindo para que o publico participasse da campanha e time de amantes da Coca-Cola sem
agucar, instigando a postar a foto com a familia reunida acompanhada do refrigerante com a

hashtag #comerjuntos para aparecerem durante o programa (figura 27).

Figura 26: Instagram Portal R7 - Programa Hora do Faro

m portalr7 % - Seguir
R Parceria paga com cocacola_br

i 63 sem  Responder
; ‘ vilma.souzasantos.5686 Nao )
curto isso

SINTA O SABOR’

63 sem  Responder

@ val6819 Coca cola serve também
pra desenhtopi pia de cozinha

57 sém  Responder

Qg A

Poste sua foto no Instagram = 15.956 visualizagbes
= R com a #COMERJUNTOS 5 DE AGLSTE DE 2018

onte: Instagram oficial do @portalr7 (2019)

Figura 27: Facebook Hora do Faro

# Hora do Faro
Parceria paga - 17:de agostode 2018 - @
Poste sua foto com #ComerJuntos e apareca no
FACA PAR I E Do #HoraDoFarol Imporiante: seu perfil no Instagram

precisa ser piblico, s6 assim conseguimes ver sua

TIME DE AMANTES  [Ria
DA COCA-COLA 00

5 compartiihamentos

»
s EM ACUCAR! oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar @~

Mais relevantss ~

POSTE No INSTAGRAM UHA FOTO ﬂ Rayanne Fernandes que bonita foto
DO SEU ALMOCO COM A HASHTAG " Cutr Responcer 1a
#COMERJUNTOS E APARECA NO ‘
PROGRAMA HORA DO FARO

Lenira Barbosa Vou 14 em Rodrigo Faro

Curtir - Responder - 1a

o g Luciene Tita Ola Rodrigo fare aqui gusm
it 3 estd escrevendo € Luciene Matos dos
\ Santos moro na Bahia tenho trinta anos &
: 6’1( 1 tenho & tenho cinco filhos Rodrigo tenho
m‘,ﬂm | trés sonhos um & reforma 4 minha casinha
h outros & tratar os meus dentes mal posso

e R S R P

SINTA O SABOR

Fonte: Pagina oficial da Tastemade Brasil no Facebook (2019)



56

Instagram Sheron Menezes

A influenciadora Sheron Menezes fez trés publicagdes no feed do seu Instagram com a
hashtag #comerjuntos e mencionando o perfil da Coca-Cola, apoiando a campanha. Contou
para seus seguidores que a companhia para assistir filmes, realizar refei¢cdes e nos encontros de
familia, ndo pode faltar Coca-Cola sem acucar (figura 26). Os comentérios obtidos nos 3 posts
que a influenciadora realizou, trouxe, na maioria, mengdes para ela mesma, e ndo referentes a
campanha que ela estava apoiando. Aparentemente parece algo que ndo foi planejado e ndo

obteve muito sucesso.

Figura 28: Instagram Sheron Menezes

@ sheronmenezzes & » Seguindo
“ sheronmenezzes 4 Ainda sobre
S/ ontem.. encontro de familia...foi uma

noite delicia, muito especial ao lado
daqueles que mais amo & com a

minha Coca que hio pode faltar!
#comerjuntos @cocacola_br

@

Q sebastianaduartee Linda. Boa
tarde bjs

@ kbesambista @t gata |1}
oan A

@ Curtido por marceloduartecabelos &
outras 10.637 pessoas

e

Foﬂte: Instagra ocial da @sheronmenezzes (2019)

Instagram Giovanna Antonelli

A atriz Giovanna Antonelli também apoiou a campanha Regras da Casa, realizando um
post no seu feed pessoal, com uma lata de Coca-Cola sem acucar, utilizando a hashtag
#comerjuntos e marcou o perfil oficial do refrigerante. Do mesmo modo que o post da Sheron
Menezes, os comentarios obtidos, na maioria, sio mencionados a influenciadora, ndo sendo

algo planejado e consequentemente ndo obtendo reconhecimento para a campanha.
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Figura 29: Instagram Giovanna Antonelli

@ giovannaantonelli & « Seguindo

giovannaantonelli & Meu #tbt de
hoje @ @cocacola_br ¥comerjuntos.
#publi

@\ gabykt @

0 ivanoliveeiraa Poderosa

| = . 3
@ mariajose.tenorio.796 Teamo
L {

oaun W
Curtido por vidradasnagiooficial e
outras 89.218 pessoas

|

Fonte: Instagram oficial da @giovanhaantonelli (2019)

6.2 Avaliagdo da campanha e proposi¢do de melhorias

A campanha foi realizada tendo como base um video principal sobre as regras que todas
as casas brasileiras possuem em geral e uma websérie composta de seis videos que falam sobre
as comidas tipicas de cada regido do pais. Em cada filme, foi escolhida uma familia para
representar sua regido e falar de uma comida tipica, demonstrando a receita e as regras que cada
uma delas tém.

Um ponto forte analisado foi que a campanha usou formatos diferentes nos canais
digitais. A Tastemade postou videos mais curtos no Instagram e Facebook e mais longos que
falam mais sobre a receita de cada comida tipica no Youtube e Site. A Coca-Cola publicou
videos curtos e posts no Facebook, apenas videos no Instagram e Site e também um video de
um minuto no Youtube. Cada canal possui sua caracteristica distinta, por exemplo, o YouTube
¢ uma plataforma especialmente para compartilhamento de videos; o Facebook é uma rede que
vem investindo muito em marketing digital, através de impulsionamento € possivel segmentar
o publico a ser atingido e os videos possuem alto indice de engajamento; o Instagram € voltado
para posts mais produzidos, sendo eles imagens e videos; e o Site ¢ voltado para um publico
especifico interessado pelo produto.

A utilizacdo de videos vem ganhando, cada vez mais, visualizagdo e importancia nas
redes sociais, gerando maior engajamento entre o publico. A campanha utilizou-se do apelo
emocional em seus videos resgatando os momentos especiais, ressaltando os valores positivos

através das regras da casa, incentivando as pessoas a se conectarem mais emocionalmente, pois
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estamos vivendo na era da conexao virtual. O ponto forte de campanhas que apelam para o lado
emocional é que instiga refletir mais sobre determinado assunto, ao humanizar a campanha e
representar o cotidiano das pessoas. A Coca-Cola aproveitou as emogdes dos consumidores
para demonstrar as vantagens que o produto proporciona, ressaltando a felicidade que ela pode
causar em uma refei¢do de familia, por exemplo.

Outro ponto forte analisado foram os videos curtos publicados nas redes sociais da
Coca-Cola, os quais tiveram duragcdo maxima de um minuto, atraindo a atencdo do publico. As
postagens que também foram publicados no Facebook da Coca-Cola possuem, na maior parte,
a cor vermelha que relembra a marca, além das garrafas do refrigerante e o acompanhamento,
que ¢ a refeigdo.

Analisou-se ainda que a campanha “chamou” o publico para participar, por meio do
programa Hora do Faro, onde o Rodrigo Faro convidou os telespectadores para tirarem fotos
durante as refeicdes com a Coca-Cola sem agucar, e que postassem a mesma no Instagram com
a hashtag #comerjuntos. As fotos postadas apareceram no telao do programa.

Por outro lado, para ter um maior engajamento com o publico sugere-se que a Tastemade
realizasse um evento em cada regido do pais, ou em apenas um local, para que diferentes
familias apresentassem receitas tipicas que ndo foram divulgadas na campanha. A receita seria
realizada durante um evento para maior intera¢do com o publico, apos um video seria produzido
para compartilhamentos futuros.

Outra sugestdo seria a realizacdo da transmissdo ao vivo de depoimentos de pessoas
aleatdrias para falar sobre sua familia, cultura e regras. Cada familia entrevistada geraria maior
envolvimento do publico, pois, em tempo real pode ser acompanhando e comentando sobre o
que esta sendo falado.

Também, pode-se sugerir o envio de videos para a Coca-Cola e Tastemade, de familias
brasileiras reunidas realizando refei¢des, falando sobre a comida tipica, a regra da casa, um
pouco sobre a cultura, sendo selecionados os videos mais criativos para serem veiculados nos
meios digitais. Apds a escolha, seria enviado um brinde surpresa para as familias selecionadas.
Tal atitude estimula as marcas a trabalharem mais com o marketing de contetido, que tem como
objetivo a estratégia de posicionar uma marca como referéncia de mercado com base no que ha
de melhor, enfatizando o conteudo e o relacionamento que pode gerar. Por meio da criagdo, da

divulgacdo e de materiais relevantes que atraem, envolvem e geram valor, engajam o publico-
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alvo que passam a ter uma visdo positiva da marca no mercado, gerando bons resultados
(ASSAD, 2016, p. 4).

Nota-se que a campanha teve um planejamento conciso, pois pela andlise realizada tem
em vista que a campanha foi executada por uma agéncia, onde se acredita ter sido realizado a
determinagdo de metas, o estabelecimento de estratégias, a determinacdo do conteido da
mensagem a ser passada e a selecdo das midias que foram redes sociais, como, Facebook,
Instagram e Youtube e também sites, além da midia de massa. A formulagdo do or¢amento,
qual o valor investido na campanha, estabelecimento dos meios de controle para assim ser
realizado a avaliag@o do resultado, também fizeram parte do planejamento.

Nas publicagdes do Instagram das influencers, Giovanna Antonelli e Sheron Menezes,
foi analisado que ndo houve planejamento para postagens, ndo atraindo a atengdo para a
campanha, pois os comentarios foram relacionados a elas e nenhum sobre a campanha.

A Coca-Cola também demonstrou diferentes familias e culturas da regido do pais, sendo
elas, familias homoafetivas, pessoas portadoras de sindromes, heterossexuais, com filhos
adotivos e de sangue, ou seja, um ponto forte, pois, existem realmente diversos tipos de familia
e culturas brasileiras.

Nas publicagdes da Tastemade, sempre colocado juntamente com o texto complementar,
havia um link para acesso da receita completa, sendo esse um ponto forte que leva a pessoa
interessada ao clicar e ser direcionada ao site, podendo ainda obter a receita cadastrando o e-
mail, ja se utilizando futuramente do e-mail marketing.

Um ponto analisado, foi alguns comentarios negativos de pessoas que ndo se engajaram
na campanha, pois comentam sobre pagamento de impostos; escrevem para a Coca-Cola se
retirar do Brasil, pois ndo faria falta. De outro ponto de vista, analisa-se um ponto forte nisso,
pois pessoas que nao sao fas da marca, acompanham a Coca-Cola mesmo assim.

Em sites de divulgagdo de campanhas de publicidade e propaganda e no site da Coca-
Cola ndo ¢ encontrado conteidos em relagdo a campanha, somente no momento de seu
langamento. Posteriormente a divulgacdo, nada é postado, nem a avaliagdo da campanha e nem
0 engajamento.

Percebe-se assim que a campanha tem muitos pontos fortes, porém ha possibilidade de

melhorias em outros pontos. Destaca-se a potencialidade que hd quando se realiza uma
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campanha planejada com parcerias, principalmente quando se evidencia o valor da convivéncia

em familia, relatada através dos grupos familiares em diferentes estados do Brasil.



CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento ¢ essencial para se construir uma campanha que se obtenha bons
resultados. Para um bom planejamento € necessario o estabelecimento das estratégias, a sele¢ao
de midias onde a campanha vai ser veiculada, a formulagdo do orcamento, qual o valor a ser
investido, o estabelecimento dos meios de controle para conseguir obter a avaliacdo do
resultado, para depois classificar se a campanha alcangou os objetivos propostos.

Portanto, desde o inicio do estudo, foi proposto analisar as estratégias da campanha
“Regras da Casa” da Coca-Cola que foi realizado em parceria com a Tastemade. A marca se
utilizou na maioria da campanha do marketing digital, pois através deste se tem maior
capacidade de segmentagdo, é¢ mais pratico e pode ser realizado uma comunicagdo customizada,
usando a internet para interagir e se relacionar com o publico-alvo, de forma segmentada e
individualizada.

Para isso, o trabalho apresentou inicialmente os conceitos teoricos associados a
tematica, contextualizando marketing e a importancia que tém em uma institui¢do. Apos, foi
abordado os conceitos sobre marca, publicidade e propaganda e planejamento de campanha, o
proximo capitulo abordou sobre a tematica de familia e cultura, contextualizando a campanha
proposta. Em seguida foi apresentado as marcas que fazem parte da campanha e analise. Apos
reconhecer os canais utilizados pela campanha, analisou-se as estratégias dos contetdos
publicados nas redes sociais, além de avaliar a campanha através de pontos fortes e fracos,
projetando as hipdteses da campanha.

Sendo o primeiro estudo focado nessa campanha em especifico, que apresentou um case
de publicidade que pode ser usado para ajudar estudantes, profissionais e empresas. O projeto
tem a possibilidade de publicagdo do estudo em revistas, eventos cientificos e especializados.

Nesse sentido, observou-se que a campanha teve apelo emocional, instigando o publico
a pensar melhor sobre o valor de uma familia estar reunida, compartilhando momentos de
felicidade. Ao humanizar a campanha e representar o cotidiano das pessoas, a Coca-Cola
aproveitou as emocdes dos consumidores, ressaltando a felicidade que ela pode causar em uma

refei¢do de familia.
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O estudo se tratou de analise qualitativa a partir do conteddo publicado nas diversas
redes sociais reconhecidas, entre eles Facebook, Instagram, Youtube, Site da Tastemade e
midias de massa, como a televisdo. Também, foi analisado alguns comentérios positivos e
outros negativos referentes a campanha, além disso, avaliou-se os pontos fortes e fracos da
mesma, projetando suas hipoteses.

Um dado importante analisado, foi que nas publicacdes do Instagram das influencers,
Giovanna Antonelli e Sheron Menezes, aparenta que ndo houve planejamento para postagens,
ndo atraindo a aten¢do para a campanha, pois os comentarios foram relacionados a elas e
nenhum sobre a campanha. Outro ponto importante observado foi que a campanha usou
formatos diferentes nos diversos canais digitais.

A Coca-Cola também demonstrou diferentes familias e culturas da regido do pais, sendo
elas, familias homoafetivas, pessoas portadoras de sindromes, heterossexuais, com filhos
adotivos e de sangue, ou seja, um ponto forte, pois, existem realmente diversos tipos de familia
e culturas brasileiras.

A abordagem da presente pesquisa demonstrou algumas limitagdes a serem
consideradas. Pode-se propor para futuras pesquisas, que venham a complementar a atual: a)
andlise quantitativa do conteudo publicado, para verificar o indice de engajamento do publico
com a campanha; b) pesquisa com a agéncia responsavel pela producdo e planejamento, David,
no sentido de entender quais os objetivos e estratégias da agéncia com a campanha; ¢) pesquisa
com diretores da Coca-Cola, com finalidade de compreender as inten¢des da marca com a
campanha e parceria com a Tastemade; d) grupo focal com o publico, com o propdsito de avaliar

se realmente a campanha chama a atencio e verificar se ha engajamento dos mesmos.
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ANEXO A - Locais que a campanha foi veiculada

GIOVANNA
ANTONELLI FACEBOOK
INSTAGRAM
INFLUENCIADORES INSTAGRAM
SHERON COCA-COLA
MENEZES YOUTUBE

SITE

Campanha
“REGRAS DA CASA"
FACEBOOK

PROGRAMA
“HORA DO FARO"
INSTAGRAM
— TASTEMADE OUTUBE
INSTAGRAM E
SITE

HORA DO FARO

/

FACEBOOK
Fonte: Autora (2019)



