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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o caso da marca Ades, e se propde a
responder se ocorreu buzz marketing negativo para a marca apos o fenomeno, resultante
da falha de produg@o em margo de 2013, na qual 96 embalagens do produto suco de
maca foram identificadas como contaminadas. Este fenomeno gerou um alto indice de
manifestagdes na internet, principalmente nas redes sociais digitais, para tanto sera
investigado através de uma pesquisa exploratoria qualitativa e bibliografica, na primeira
parte, seguida por um estudo de caso, na segunda parte, que pretende analisar alguns
conteudos publicados nas redes sociais digitais, com foco na Fan Page da Ades no
Facebook. Em resposta a este estudo foi identificado que houve sim buzz marketing
negativo para a marca Ades, devido ao fato de que as expectativas que o consumidor
tinha a respeito da marca ndo foram atendidas. Assim, este se sentiu enganado e através
disso realizou diversas manifestagdes negativas sobre a marca.

Palavras-chaves: Ades; Marcas; Redes sociais; Buzz marketing.



ABSTRACT

This paper have objective to analyze the case of brand Ades, and propose to answer
occured there negative buzz marketing for the brand after the phenomenon, resulting
from the failure of production in march of 2013, in which 96 product packaging apple
juice were identified as contaminated. This phenomenon led to a high rate of events on
the internet, especially in digital social networks, for both will be investigated through
exploratory qualitative and literature review, in the first part, followed by a case study, in
the second part, that want to analyze some content published in online social networks,
focusing on fan page Ades on Facebook. In reply to this study it was identified that there
was rather negative buzz marketing for the brand Ades, because to the fact that the
expectations that consumers have about the brand were not answered. So this felt cheated

and thereby made several negative manifestations of the brand.

Keywords: Ades; Brands; Social Networks; Buzz marketing.
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INTRODUCAO

As marcas estdo a cada vez mais modernas e conectadas, como ndo poderia ser
diferente estdo utilizando, também, as redes sociais, 0 que as aproxima mais ainda de
seu publico e faz com que o relacionamento, mesmo que virtual, solidifique o vinculo
cliente — marca. Este trabalho tem por objetivo analisar o caso da marca Ades apos a
falha de producdo no lote AGB25 do suco de maga, e se propde a responder se ocorreu

buzz marketing negativo para a marca nas redes sociais.

O fenomeno sera investigado através de uma pesquisa qualitativa exploratdria e
bibliografica seguida por um estudo de caso buscando embasamentos em conteudos
publicados nas redes sociais digitais, com foco na Fan Page da Ades no Facebook, bem

como suas estratégias para minimizar o problema.

A primeira parte, intitulada como Referencial Teorico caracteriza alguns aspectos
necessarios para compreender o fendmeno, tendo como base a visdo de outros autores.
No primeiro capitulo sdo apresentados alguns conceitos de comunicagdo, comunica¢ao
organizacional e publicidade e propaganda fazendo referéncia ao curso no qual foi
realizado este trabalho.

No segundo capitulo, sdo expostos conceitos sobre marcas, as crises de imagem,
efeito boca-a-boca e buzz marketing, apresentando as diferengas entre estes dois ultimos
segmentos.

No terceiro capitulo, e tltimo da primeira parte, sdo abordados alguns conceitos
sobre redes sociais e redes sociais digitais, explicando as diferencas entre estes dois
temas, também ¢ abordado o tema Facebook, bem como alguns dados sobre Fan Page.

Ja a segunda parte trata do fendémeno em si, o caso e suas repercussdes. No quarto
capitulo, o primeiro da segunda parte, ¢ introduzida a Ades, assim como seus produtos e
a marca.

O quinto, e ultimo capitulo do trabalho, trata do fenémeno da Ades, a crise de
imagem da marca, o caso, a repercussiao nas midias e o buzz marketing no Facebook e
ainda as estratégias da marca para controlar a crise.

Ao final sdo apresentados os resultados obtidos pelo trabalho, sobre uma analise

em que sdo expostos objetos que ddo suporte a conclusio deste trabalho.
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PARTE I - REFERENCIAL TEORICO

1. COMUNICACAO

Para falar-se de comunicag@o ¢ necessario primeiro compreender seu significado,
logo: “comunicag¢do ¢ interagdo de sujeitos, através do fluxo multidirecional de
informacdes entre eles, numa espécie de trama-teia complexa, composta tanto de
elementos visiveis quanto invisiveis, corporais ou incorporais...” (BAPTISTA, 1999,
p.34). Pode-se assim dizer que apenas existe comunica¢do quando ha troca informagao
entre individuos, seja na presenca fisica um do outro ou ainda sendo mediado por

dispositivos tecnoldgicos.

Para Bordenave (1985), a comunicagdo serve para que as pessoas se relacionem
entre si, transformando-se mutuamente a realidade que as rodeia. Sem a comunicagao
cada pessoa seria um mundo fechado em si mesmo. Ja pela comunicacdo as pessoas

compartilham experiéncias, ideias e sentimentos.

Paulo Freire apud Sousa (2006), afirma que a comunicagdo, como ato, ¢ o didlogo
entre sujeitos pensantes que deve ser mantido vivo, pois se rompido nao ha
comunicacdo, € preciso existir a parte emissora e a parte receptora de informagdes,
assim acontece o fluxo de comunicagdo, baseado na transferéncia de saber. O didlogo

por si sé € comunicativo, ao se dialogar estd também comunicando.

Comunicacdo [é] a coparticipacdo dos sujeitos no ato de pensar. [...] O que
caracteriza a comunicagdo enquanto este comunicar comunicando-se, é que
ela é didlogo, assim como o didlogo é comunicativo. A educac¢do &
comunicagdo, ¢ didlogo, na medida em que néo ¢ transferéncia de saber, mas
um encontro de sujeitos interlocutores que buscam a significagdo dos
significados (FREIRE, 1980 apud SOUSA, 2006, p. 367).
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Freire enfatiza que “Todo ato de pensar exige um sujeito que pensa, um objeto
pensado, que mediatiza o primeiro sujeito do segundo, € a comunicag@o entre ambos,
que se da através de signos linguisticos. O mundo humano &, desta forma, um mundo de
comunicacdo” (FREIRE, 1983, p. 89). Pode-se dizer que um sujeito pensante que
transfere signos a outro sujeito também pensante, esta praticando a comunicagao, ambos
ao dialogar estdo trocando conhecimentos sobre a realidade. Seguindo ainda o
raciocinio de Freire (1983), o homem atua, pensa e fala sobre a realidade esta que ¢ a

mediagdo entre ele e outros homens, que também atuam, pensam e falam.

Dos conceitos da palavra comunicagdo se pode destacar um apresentado por
Matos (2009) “a palavra comunicacdo ¢ originaria do latim communicare, que significa
‘tornar comum’, ‘partilhar’, ‘repartir’, ‘associar’, ‘trocar opinides’, ‘conferenciar’”’
(apud COELHO, 2011, 67). Pode-se assim dizer que na comunicagdo como uma troca
de opinides. E associando aos conceitos citados anteriormente por Freire e Baptista, ¢
possivel construir uma defini¢do de comunicagcdo baseada na troca de opinides ou
informagdes entre sujeitos pensantes, podendo ou ndo estar na presenga fisica um do
outro. Por outro lado pode haver didlogo ou transferéncia de saber sendo mediado por

dispositivos tecnoldgicos.

A comunicagdo, como se pode ver, estd ligada a informagdo, o que ndo
compreende que sejam a mesma coisa, pelo contrario “a informacdo depende da
comunicacdo, ndo ha informacdo sem comunica¢do” (SOUSA, 2006, p. 24). Contudo,
pode existir comunicagdo sem haver troca de informagao. Em um exemplo citado por
Sousa (2006), a melodia de uma cancdo pode comunicar algo, mas ndo ¢
necessariamente uma informacdo, cada individuo recebe sua mensagem, de forma

unica, baseando-se na emogao que sente ao ouvir a melodia.

Para Sousa “a comunicagdo ¢ indispensavel para a sobrevivéncia dos seres
humanos e para a formacao e coesdo de comunidades, sociedades e culturas.” (2006, p.

23). Comunica-se, entre outras razdes, para:
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Para nos integrarmos nos grupos
e comunidades, nas organizagdes
e na sociedade;

NOS
COMUNICAMQOS

PARA:

Para nos entendermos e

Para interagirmos com o0s outros,
conseguindo amigos e parceiros,
tendo sucesso pessoal, sexual e
profissional, algo fundamental para
a nossa auto-estima e equilibrio.

Para entretermos e
sermos entretidos;

Figura 01 — Para que nos comunicamos? - Adaptado de Sousa, 2006, p. 23.

Para que acontega o processo de comunicagdo sdo necessarios alguns elementos,

trés deles sdo considerados a base desse processo: emissor, receptor € mensagem.

Sobre o emissor se cabe saber que “é quem inicia o processo de comunicagio,
quem pensa, codifica e envia a mensagem” (SOUSA, 2006). Assim o emissor é o
responsavel pela informagdo que serd enviada. Matos (2009) salienta ainda que o
emissor, no processo de comunicagdo ¢ “um dos protagonistas do ato da comunicacio,
aquele que num dado momento, emite uma mensagem para um receptor ou destinatario”

(apud SOUSA, 2006).

O receptor segundo Sousa (2006) ¢ quem recebe e decodifica a mensagem, aquele

. . . . g«
que recebe e compreende a informaga@o enviada pelo emissor. O receptor também ¢ “um
dos protagonistas do ato da comunicagdo; aquele a quem se dirige a mensagem, aquele

que recebe a informacao e a decodifica...” (MATOS apud SOUSA, 2006).

A mensagem ¢ a informacao a ser transferida. Para Sousa (2006) a mensagem ¢ no

sentido geral, o objeto da comunicacdo, ¢ pode ser recebida ainda na forma escrita,
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verbal, ndo verbal, formal, informal, interna, externa, horizontal ou vertical. Assim a

mensagem, enquanto objeto da comunicagdo, tem varias formas de ser transmitida.

Pode-se destacar também nesses elementos os meios de comunicagdo, 0s quais
segundo Sousa (2006) fazem a ligag@o entre o emissor € o receptor e representa o meio
através do qual é transmitida a mensagem. Entre os canais de transmissdo de mensagens
destacam-se o ar, o telefone, os meios eletronicos e informaticos, os memorandos, a
radio, a televisdo, entre outros.

Entretanto, estes elementos do processo de comunica¢do devem estar, de certa
forma, ligados pra que haja uma interpretacdo do sinal enviado. Pois se ndo o receptor
ndo souber interpretar a mensagem enviada pelo emissor, de nada ¢ valido todo o
processo. “[...] os sinais emitidos s6 t€ém significado se o receptor souber interpreta-los”

(SANT’ANNA et. al., 2009, p. 2).

1.1. Comunicacio organizacional

Na comunicacdo organizacional estdo os tracos das relacdes comunicacionais nas
empresas, seja com o ambiente interno ou externo, “a comunica¢do ¢ um fato nas
organizagdes, ou seja, ndo existe nenhuma organizagdo sem uma pratica comunicativa,
ainda que os processos comunicativos ndo sejam institucionalizados”. (CARDOSO,
2006). Ainda para Cardoso (2006) a comunicagdo nas organizagdes ¢ a ferramenta
responsavel pela identidade de uma empresa, seus valores e cultura, ou seja, a
comunicacdo pode ser entendida como um alicerce que d4 forma a organizacgdo,

fazendo-a ser aquilo que ela é.

Fundamentando as ideias expostas acima por Cardoso, convém analisar também a
abordagem de Melo sobre o assunto, na qual acorda com o autor anterior sobre a
comunicacdo organizacional ser a responsavel pela construcido da cultura e identidade
de uma empresa.
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A comunicag¢do organizacional necessita ser entendida, de maneira integral,
como elemento que atravessa todas as a¢cdes de uma empresa ou organizagao
e que configura, de forma permanente, a constru¢do de sua cultura e
identidade. Cada vez mais, torna-se claro como os processos de comunicago
contribuem para desenvolver formas de inter-relagio mais participativas e,
portanto, mais comprometidas, dando maior flexibilidade as organizac¢des
como base de sua permanente transformacdo e facilitando sua interagdo
social de modo responsavel para conjugar seus interesses com as condigdes
culturais, econdmicas e politicas nas quais se movem (MELO, 2012).

Em uma observagdo de Neves (2000), existe um sistema de comunicagdo
"paralela e independente", dentro da organizagdo, que age sobre a percepcdo dos

receptores:

E a comunicagio simbdlica. Sdo emissores dessa comunicagdo: a histéria da
empresa, seus produtos e servigos, o comprometimento de seus dirigentes, a
atitude profissional dos empregados, a propaganda, a programagio visual, as
cores, a arquitetura dos prédios, o desenho dos escritorios, os eventos que
realiza, os programas sociais e culturais que patrocina, como se relaciona
com os diferentes publicos etc. E esse conjunto de elementos - objetivos,
visuais e simbdlicos - que sustenta a imagem da empresa, fortalecendo os
atributos positivos. (NEVES, 2000 apud MELO, 2012).

Para Sousa (2006) as organizagdes € 0s grupos mantém-se enquanto 0s seus
membros cooperam e se coordenam, comunicando, para atingir os objetivos dessas
organizagdes ou grupos. “Grupos e organizacdes, contudo, estdo em constante evolugao,
acompanhando a continua reorganizagao e reorientagdo dos seus membros. Este
processo, contudo, tende a desenvolver-se ao nivel superficial, ndo afetando os alicerces

da estrutura (quando os afeta, a organizacdo desmorona)” (SOUSA, 2006, p. 47).

Gill e Adams (1998 apud SOUSA, 2006) esclarecem que ha, essencialmente, trés

tipos de organizagdes, estas estdo citadas abaixo:
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Sindicatos, partidos politicos, organizagdes ambientalistas e

Organizacdes de beneficio mituo outras associac¢des da sociedade civil, clubes desportivos, etc.

Universidades, escolas, hospitais, museus, institui¢des da

Organizacdes de utilidade e servigo publico administracdo publica e do Estado, etc.

Organizacdes lucrativas Empresas, casas comerciais, etc.

Quadro 01 — Tipos de organizagdes — Fonte: Gill e Adams apud SOUSA, 2006, p. 48, adaptado pela

autora.

1.2. Publicidade e Propaganda

Existe uma comparag@o entre publicidade e propaganda, de tal forma ¢ preciso
compreender os sentidos dados aos dois termos conceituando estes vocabulos.
Frequentemente eles sao utilizados como sinénimos, entretanto, possuem significados
distintos. Portanto, faz-se essencial discorrer a este respeito, visto que tal caracterizagao

implica o uso de diferentes recursos expressivos e argumentativos na comunicacao.

Segundo Sant’anna (2009) os vocabulos publicidade e propaganda, embora
usados como sindnimos, ndo significam a mesma coisa. Publicidade deriva de publico
(do latim publicus) e designa a qualidade do que € publico. Significa o ato de vulgarizar,
de tornar publico um fato, uma ideia, enquanto propaganda ¢é definida como a
propagagdo de principios e teorias.

Ja a palavra propaganda, também conceituada por Sant’anna (2009), foi traduzida
pelo papa Clemente VII, em 1597 — quando fundou a Congregacao da Propaganda, com
o fito de propagar a fé catdlica pelo mundo — como derivacdo do latim propagare, que
significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no
solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar,
plantar. Interpretando seria a propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos

de algum partido.
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Ha uma diferenga historica entre as defini¢des e os conceitos de publicidade e
propaganda. A palavra publicidade vem do latim “publicus”, que significa
tornar publico, anunciar, vender. Propaganda também tem origem do latim
“propagare” - e significa multiplicar, propagar ideias politicas e religiosas,
processo de disseminar informagdes ideoldgicas. (CARVALHO, 2011, p. 5)

Segundo Carvalho (2011) a retorica utilizada pela publicidade até os dias de hoje
para convencimento vai da apresentacdo e da informacgdo dos beneficios e das virtudes
do produto a estimulos emocionais e subjetivos. Na realidade, a publicidade projeta uma
sensacdo de gratificagdo e protecdo inconsciente, despertando os desejos. Baudrillard
(2002) apud CARVALHO (2011) chama esse efeito de logica da crenga e regressao. Os
individuos, como consumidores, acreditam e se projetam diante do discurso publicitario
e consideram natural o comportamento de compra. Diferentemente de outras formas e
técnicas utilizadas pelo mercado a publicidade ¢ um discurso comercial disfargado com

objetivos de venda.

Numa sociedade em que praticamente tudo se acha rigorosamente submetido
as leis da venda e do lucro, a publicidade é o produto mais democratico, o
unico que ¢ “ofertado” e ofertado a todos. A publicidade é um jogo de
presente e gratificagdo. Os dois visam transformar em relagdo pessoal a
relacdo comercial pura. (BAUDRILLARD, 2002 apud CARVALHO, 2011,

p-5)

Roland Barthes (1967) salientou que os objetos que usamos € consumimos “sao
um veiculo de informag¢do publica sobre quem somos e sobre quem gostariamos de ser”
(apud SOUSA, 2006). Pode-se dizer através disso que somos 0 que consumimos, € para
isso existe a publicidade. Para incentivar esse consumo que faz cada qual se reconhecer

como gostaria.
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A publicidade pode ser, quanto ao seu carater:

Publicidade Comercial

Publicidade de Recursos

Humanos

Publicidade Politica, ou

Propaganda

Publicidade Institucional

Publicidade Mista

Se orienta para a publicitagdo de bens e servigos, tendo em vista, geralmente, o ato de

compra. Provavelmente, a maior parte da publicidade é comercial.

Se orienta para a captagdo de quadros e outros colaboradores de empresas e instituigdes.

Tem como fim a promogédo de ideias politicas, de partidos e de lideres politicos e de suas

atividades.

Feita por instituicdes sem fins lucrativos, pelos organismos do Estado, por ONG’s e
diversos tipos de organismos com vista a varios fins (atos administrativos de publicitagio
obrigatoria, concursos publicos para obras, etc., captagio de donativos e de novos

membros, no caso das associa¢des da sociedade civil, etc.).

Se pode enquadrar em mais do que um dos tipos anteriormente propostos, como acontece
quando uma institui¢do divulga um anuncio para recrutamento de pessoal ou um antincio

sobre um novo livro.

Quadro 02 - Tipos de publicidade — Fonte: Sousa, 2006, p.341, adaptado pela autora.

Segundo Sousa, (2006, p. 339) “a publicidade existe para dar a conhecer,

promover e fazer gostar de determinados bens e servigos, para nos diferenciar e tornar

notdrios e ainda para fazer agir (em especial, incentivando o consumo)”.

Para Sant’anna (2009) o propdsito da publicidade é, no modo mais comum,

conseguir a consideragdo de compra por parte do consumidor. Mas a publicidade nao

pode ser medida somente com relagdo a vendas. Seu propdsito também ¢é de

conhecimento, dando maior identidade ao produto ¢ a empresa; torna os beneficios e

vantagens do produto conhecidos; e aumenta a convic¢do racional ou emocional do

consumidor em relagdo ao produto.

A tarefa mais simples da publicidade é comunicar, a um publico determinado,
informagdes ¢ ideias que estimulem a ag@o. A publicidade obtém ou ndo éxito
segundo comunique bem ou mal as informagdes e atitudes desejadas ao
publico adequado, no momento apropriado e a um custo exato.
(SANT’ANNA et. al., 2009, p. 115/116)
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Segundo Gracioso, “[...] ndo existe boa propaganda se ela estd ‘solta no espago’,
sem o apoio de uma boa estratégia de marketing” (2002, p.59). Para ele, a propaganda
precisa ser encarada como um conjunto de atividades que compdem o marketing, o
conjunto de atividades que tem o objetivo de criar e estimular demanda para os produtos
e servigos, deixando entdo o consumidor satisfeito com suas expectativas e

necessidades.

Para Sampaio, “[...] a propaganda ¢ vital para os principais produtos de
consumo, que sao mais vendidos quando mais anunciados”. (1997, p. 5). Persuadir o
consumidor a compra € o principal objetivo, neste sentido a propaganda vem usando de

atributos e técnicas cada vez mais diferenciadas e criativas.
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2. MARCAS

Para Viasquez (2007), em um mercado cada vez mais disputado, faz-se
necessario construir uma marca forte, solida e competitiva que alcance nido so6 os

objetivos comerciais, mas também que conquiste a mente do consumidor.

As marcas sdo valiosas para as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos,
fazem parte do patriménio das corporagdes. As transagdes das marcas
(vendas, aquisi¢cdes e fusdes) revelam seu valor monetario e, por conseguinte,
determinam o quanto elas significam. (VASQUEZ, 2007)

Segundo Vasquez (2007), o consumidor vincula uma marca ndo s6 pela qualidade
fisica do produto, mas com uma série de associagdes emocionais e sociais que ela
transmite. Assim, ¢ definida uma marca, um conceito, uma atitude, a identidade, uma

postura e um conjunto de valores que vao muito além dos atributos do produto.

Uma marca é a0 mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a
marca ¢ 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 informagdo oral ou escrita sobre o
produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servicos. Conceitos, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido. (KAPFERER, 1998 apud VASQUEZ,
2007, p. 202)

Segundo Pinho (1996) o Comité de Defini¢cdes da American Marketing Association
(AMA)' estabeleceu em 1960 os conceitos de marca, nome de marca e marca registrada.

A defini¢do de marca ¢ a mais abrangente: “Marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou

" A AMA ¢ uma associagdo profissional de individuos e organiza¢des que levam a pratica, ensino e
desenvolvimento dos conhecimentos de marketing em todo o mundo.



24

desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos
de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes”. (KOTLER,
1999 apud PINHO, 1996, p. 14)

Segundo Aaker apud Schmitt e Simonson (2002) as marcas criam valores a
longo prazo através de seus nomes e de associa¢des que sao agregadas ou subtraidas das

caracteristicas utilitarias de um produto.

Marcas proporcionam uma imagem. Asseguram qualidade. Oferecem
solugdes definitivas. Marcas ultrapassam os elementos especificos do
produto (tais como um todo atributos e beneficios utilitarios que
proporcionam) para considerar o produto como um todo. (SCHIMITT,
SIMONSON, 2002, p. 31)

A marca possui trés fungoes:

“(1) identifica o produto, facilitando a escolha dos consumidores; (2) garante
a qualidade do produto, dando a sensagdo de seguranca ao consumidor; e (3)
personaliza, ja que a utilizagdo de produtos de uma marca corresponde a uma
forma de o consumidor viver e se apresentar”’. (SERRA E GONZALEZ, cit
in SOUSA, 2006, p. 337)

Para, além disso, a marca empresta a um produto conotacdes fisicamente
intangiveis, simbolicas, de alto valor, permitindo uma politica de preco mais lucrativa.
A marca tem um nome, mas também ¢ um simbolo e ¢ representada por um simbolo (o
logotipo). A versdo grafica e verbal do nome da marca.

O objetivo de toda empresa ao investir na constru¢do de uma marca ¢ aumentar
sua lucratividade, fazendo que seus produtos deixem de ser commodities” para se tornar

referéncia do mercado.

2 . ~ . .
Produtos padronizados, nio diferenciados.
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Uma marca bem construida traz diferenciagdo e valor para o negdcio. A
marca também ¢ o maior patriménio que se pode criar e desejar. Ela
estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do
produto e ¢ esse envolvimento que vai garantir a lucratividade. (MARTINS,
1999, p. 17)

Para Martins (1999) a marca ¢ uma entidade com personalidade independente. E
a parte mais sensivel em sua constru¢@o € a formaga@o das caracteristicas emocionais que
vai carregar. Os consumidores atribuem caracteristicas inerentes aos produtos, como por
exemplo: sofisticag@o, rusticidade, jovialidade, maturidade, entre tantas outras, e as
almejam. “A emocdo € vital para a saude da marca, e a parte mais delicada em sua
comunicacdo ¢ descobrir qual entre as 360 emocdes humanas potencializa o valor da

marca.” (MARTINS, 1999, p. 18)

David Ogilvy através de pesquisas de mercado, que as marcas eram
percebidas com traco de personalidade préprios e que o consumidor dava
identidade a elas. As marcas eram relacionadas a modernidade, charme,
inteligéncia, simpatia, elegancia, tradicdo ou tendéncias visiondrias da
mesma maneira que fazemos para qualificar uma pessoa. (MARTINS, 1999,
p. 19)

Oglilvy apud Martins (1999) criou o termo brand personality para descrever
essas caracteristicas emocionais da marca que estdo muito além das caracteristicas do
produto e de seu conceito funcional. Para entender como funcionam essas emocgdes ¢
preciso ver a diferenca entre a visdo do consumidor e da empresa sobre a marca, pode se

acompanhar na tabela a seguir:
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Visdo da Empresa Visdo do Consumidor
emocao
conceito
produto

PRODUTO IMAGEM

Figura 02 — Emocao na visdo sobre marca — Fonte: Martins, 1999, p. 20, adaptado pela autora.

Martins (1999) explica que, na visdo da empresa, existe a preocupacdo em
desenvolver o produto fisico e o conceito competitivo da marca. Ja para o consumidor o

que realmente ¢ relevante sdo as caracteristicas emocionais da marca.

O que ¢ vendida ¢ a “experiéncia”, ¢ ser alguma coisa por intermédio do objeto
adquirido. “A marca representa valores que ndo sdo tangiveis, mas sdo sentidos.”

(SOUSA, 2006, p. 73)

2.1. A imagem das marcas

Igualmente a semelhanca das pessoas, Aaker (1997) afirma que uma marca pode
ter uma determinada personalidade. Os produtos de uma marca podem evocar, por
exemplo, rudeza (conotados com a liberdade, a comunhdo com a Natureza, etc.),
sofisticacdo (o charme, o requinte, mas também a alta tecnologia...), competéncia

(credibilidade, inteligéncia...), etc. (apud SOUSA, 2006, p. 338)
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Segundo Sousa (2006) a marca tem ainda uma imagem, a imagem de marca. “A
imagem de uma marca corresponde, grosso modo, a forma como ela € percebida por
cada consumidor e pelos consumidores em geral (o que se integra no conceito
socioldgico do conhecimento comum). O posicionamento da marca depende da imagem
da mesma.” (SOUSA, 2006, p. 338)

Para Martins a imagem ¢ o fator decisivo para a escolha da marca, um negocio
que tem uma imagem envolvente gera niveis de lucratividade muito superior a média do
mercado, e o trabalho das empresas na constru¢do da marca ¢ aumentar a percepgio de
valor que o consumidor tem a respeito. “A sensibilidade do consumidor so ¢ atingida
quando a compra realiza e satisfaz racionalmente e, sobretudo, emocionalmente suas

aspiracdes, por meio da imagem do produto.” (MARTINS, 1999, p. 17)

Para Martins (1999), toda marca forte tem uma esséncia emocional bem definida
que gera um estado de realizacdo elevado no consumidor, As grandes marcas, por
exemplo, t€ém uma identidade tdo bem definida que pode-se caracteriza-las em poucas

palavras.

Sousa (2006) questiona, o que € uma “experiéncia de marca” sendo a sensagao
de se expressar por meio de um produto? “A propria internet pode ser considerada como
um grande palco para esses espetaculos, que hoje podem ser montados e contados com

maior facilidade.” (SOUSA, 2006, p. 72)

Sobre identidade de marca ¢ importante considerar que existem duas explicacdes
de por que o consumidor usa uma determinada marca. Segundo Vasquez (2007), a
primeira, porque ela lhe transmite certas sensacdes e eles se identificam com elas. A
segunda, porque ela representa algo que ele aspira ter em termos de imagem, algo que
ele ndo tem e que a marca pode lhe proporcionar. “A marca nao é s6 um logotipo, uma
etiqueta ou um slogan; a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de
vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma expressio, um conceito.” (VASQUEZ,

2007, p. 202)
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IDENTIDADE DE MARCA

DA EMPRESA DO PRODUTO

ldentidade | = Identidade = Identidade | | Identidade |
conceitual visual conceitual visual

Figura 03 - Estrutura da identidade de marca — Fonte: Vasquez (2007, p. 203), adaptado pela autora.

Para Vasquez (2007), a identidade de marca de uma empresa envolve sua relacio
com seus publicos, sejam estes internos ou externos a organizagdo, abrangendo areas
diversas como a financeira, institucional, social, politica, entre outras. No caso do
produto, sua agdo ¢ focalizada, principalmente, nos consumidores, seu publico direto,
embora também participe com os demais publicos da area comercial (distribuidores,

vendedores, etc).

Segundo Sousa (2006) a identidade de uma marca ¢ construida em torno de varios
vectores, nomeadamente (1) a identidade da organizacdo detentora da marca (que
corresponde a parte da identidade da marca que o consumidor "ndo v€"), (2) a imagem
da organiza¢do detentora da marca (que ¢ a soma da identidade da organizacdo com o
trabalho organizacional configurador da imagem), (3) aquilo que o produto ¢, (4) a
forma como o produto se apresenta (que lhe agrega valor e valores), (5) a forma como
se relaciona com outras marcas ¢ com os consumidores e (6) a forma como os

consumidores usam o produto de marca.

Para Martins (1999) todos os produtos ou servigos que existem no mundo sdo
ligados a um espirito natural, o que ¢ resultado da associacdo entre imagens e
sentimentos presentes no inconsciente coletivo da humanidade. E mais, segundo o autor
o trunfo das marcas bem sucedidas ¢ associar a esséncia do produto a emogao que existe

no imaginario coletivo.
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Para Schmitt e Simonson (2002), a marca ¢ apenas um pequeno elemento no
gerenciamento de uma identidade e imagem, a obra costuma focalizar marcas isoladas e
ndo os termos das questdes mais abrangentes para formar identidades corporativas ou

marcas multiplas.

Um elemento muito importante pra a solidificacdo de uma marca é a agregacao de

valor dada a ela.

Existe uma predisposi¢do natural das pessoas a dar maior valor aquilo que as
agrada, seja com relagdo ao nome interessante de um produto, ¢ seu design
ou a uma campanha bonita. Se tiverem elementos emocionais adequados ao
posicionamento, o design, a publicidade e os eventos promocionais que
envolvem a marca vao agregar ao produto uma percepg¢io maior de seu valor.

(MARTINS, 1999, p.23)

Com isso, tanto o prego quanto a participa¢do de mercado tendem a crescer, uma

vez que o valor percebido e a atratividade aumentem, também.

2.2. As crises de imagem

Para Rosa (2003) a conformagdo atual da midia, a enorme abrangéncia dos
interesses econdmicos e a ampla liberdade do debate politico fazem as crises de imagem

um fendmeno dos dias correntes.

Ainda para Rosa (2003), as crises de imagem - ou crises de reputacdo - constituem
um tipo bem particular de crise, diferente de todas as outras que podem atingir lideres
ou organizagdes. Essas crises sdo potencialmente mais devastadoras porque podem

destruir o maior patriménio de um profissional ou instituicdo: sua credibilidade.
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"Costumo dizer que pessoas € empresas ndo vendem servigos ou produtos. O que se

vende todos os dias, no mundo inteiro, ¢ confianga." (ROSA, 2003, p. 24)

Segundo Schmitt e Simonson (2002), os gerentes de crise deveriam considerar
cinco aspectos como fonte para temas que serdo usados para expressar a identidade da
marca, sdo eles missdo, visdo, objetivos e estratégias; capacidades relevantes; legado

personalidade corporativa ou de marca; valores.

Para Forni (2007), ao se acreditar que existe a chance dessa crise acontecer, as
organizagdes poderiam assim criar formas de prevengdo e manutengdo, para amenizar e
minimizar essas crises. E possivel também criar uma cultura de gerenciamento de
riscos. Geralmente a comunica¢do ¢ chamada quando o fato negativo j& estd

consumado, o gerenciamento evitaria isso.

As organizagdes brasileiras ndo estdo preparadas para enfrentar crises,
principalmente quando a situagdo se torna grave. Nao importa a natureza da
atividade, as empresas e 6rgios de governo deviam saber que existe o risco
de crise. (FORNI, 2007)

Sobre os profissionais da comunicagdo e seu papel no gerenciamento de crise
Forni (2007) destaca que o profissional de comunica¢ido ndo gerencia a crise, isso deve
ser um esforco conjunto com um gerente, um comité ou gabinete de crise. A
comunicacdo ¢ um pilar da geréncia de crise ¢ um dos mais importantes. O gerente de
crise € que deve ser um profissional com autonomia para tomar decisdes, do trabalho
dele depende a maneira como a sociedade vai ser informada e ter a percepgdo da crise

da organizagao.

A comunica¢do sozinha ndo resolve. Quando uma crise abate sobre uma
organizacdo, ela transcende a comunicagdo. A comunicag¢do vai auxiliar a
empresa a amenizar a repercussdo da crise, que é um agravante. As crises
ocorrem nos mais variados setores: financeiro, seguranga, operagdes, na
gestdo da empresa. (FORNI, 2007, p. 3)
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Para Pinheiro (2005) uma crise de imagem pode destruir, em pouco tempo, a

reputacdo que, para ser construida, levou anos. Um acidente operacional, uma

mercadoria com o prazo de validade vencido, uma embalagem que ndo apresenta a

quantidade correta que o produto contém, um pequeno deslize podem destruir este

capital tao precioso: a reputagdo da empresa no mercado.

A imagem percebida pelo consumidor passa a ser um fator estratégico
importante para o desenvolvimento futuro. Quando algum escandalo ganha
espago na midia, com repercussdes negativas perante a opinido publica,
tardiamente, a dire¢do da empresa costuma dizer que a comunicagdo falhou,
que ¢ preciso melhorar a comunica¢do com o mercado ou investir mais nessa
area. (PINHEIRO et. al., 2005, p. 18)

Kunsch (2003) apud PINHEIRO (2005) explica que os conceitos sobre o

planejamento e a gestdo podem ser aplicados, com as devidas adaptagdes, a area de

comunicagio nas organizagdes:

As organizagdes modernas, para se posicionarem perante a sociedade e
fazerem frente a todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicagio. Nao basta
pautar-se por ac¢des isoladas de comunicagdo, centradas no planejamento
tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir veiculos
comunicacionais, sem uma conexd3o com a analise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente pensada.
(KUNSCH apud PINHEIRO et. al., 2005, p. 19)

2.3. O efeito boca-a-boca

Segundo Silva (2008), no boca-a-boca o cliente ¢ o "meio" (veiculo) e empresta

sua propria credibilidade, reconhecida pelo interlocutor, ao assunto que esta passando

adiante. Philip Kotler (2000) apud SILVA (2008) define o boca-a-boca como canal de

comunicacdo pessoal,

especialistas e sociais:

desmembrando-o em trés tipos distintos: canais defensores,
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Os canais defensores sdo constituidos de vendedores da empresa que entram
em contato com os compradores no mercado-alvo. Os canais especialistas sdo
constituidos de especialistas independentes que fazem apresentagdes para os
compradores-alvo. Os canais sociais sdo constituidos de vizinhos, amigos,
familiares e colegas que falam com os compradores-alvo. (KOTLER, 2000
apud SILVA, 2008, p. 89)

Para Silva (2008), o boca-a-boca ¢ lembrado com frequéncia como a grande
ferramenta disponivel para o consumidor expressar sua insatisfagdo com uma marca,
produto ou servi¢o, sendo que os autores de marketing concordam que o cliente
descontente esta sempre muito mais propenso a repassar o comentario negativo a um
nimero bem maior de pessoas da sua rede de relacionamento, do que o contrario. Um
consumidor insatisfeito tem muito mais poder que um satisfeito, uma experiéncia ruim
com a marca se propaga com muito mais facilidade e rapidez. Jerry Wilson (1993) cita a
Regra 3 — 33 na qual "um consumidor satisfeito deverd contar a trés pessoas uma
historia feliz a respeito de vocé e seu negdcio. E um consumidor irado devera contar a

outros 33 a histdria de horror". (apud SILVA, 2008, p. 90)

O fato ¢ que o boca-a-boca sempre existiu. Ainda que nunca tenha sido tio
intenso quanto hoje - pelo simples motivo de estarmos cada vez mais
interligados por computadores e telefones celulares e de a banda estar se
espalhando a velocidade da luz. (CHETOCHINE, 2006 apud SILVA, 2008,
p- 89)

2.4. Buzz marketing

Para sair do comum e desbravar novos caminhos, varias empresas procuram
inovadoras modalidades de expansido. Uma destas novas formas chama-se buzz

marketing ou marketing boca-a-boca digital.

Segundo Guilherme Neto Simon:
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Pode-se compreender o Buzz Marketing como uma estratégia inovadora, que
age como um murmurio (sua traducéo literal) por surgir de forma calma, sem
muito alarde e que cativa exatamente seu publico-alvo, mas que pode ser
conhecido por outros milhares de consumidores, apenas por titulo de
curiosidade sobre um produto ou por uma prospec¢do muito bem feita pelo
Marketing da empresa. (SIMON, 2012, p. 02).

Com o surgimento e crescimento da Internet, passa-se a discutir-se como utilizar
os canais de comunicagdo como aliados a imagem das empresas. Assim o método de
marketing boca a boca passa a ser um dos mais fortes componentes da comunicacio

também no meio digital.

“As empresas frequentemente empregam técnicas para acelerar a difusdo de novos
produtos e servicos utilizando a propaganda boca a boca.” (CUNEO, 1994, p. 12 apud
BENTIVEGNA, 2002, p. 80). Para Bentivegna (2002) estas técnicas ndo poderiam
deixar de serem utilizadas também na internet, com o avanco dos meios de
comunicagdo, ¢ o surgimento das redes sociais as empresas sdo convidadas a migrarem

para onde seu publico estd, ou seja, nas redes.

No caso de buzz marketing se torna necessdrio estudar a difusdo de informagdes
por meio de canais interpessoais. “Toda difusdo de inovagdes acontece por intermédio
de determinados canais de comunicacgdo [redes], sendo o canal de comunicacdo o meio
pelo qual a mensagem flui de um individuo ou organizagdo para outro.” (CAFFERKY,

1999, p. 7 apud BENTIVEGNA, 2002, p. 80)

Segundo Scudiero (2012), ¢ veridico o fato de que o marketing boca-a-boca
digital ganhou muita for¢a nos ultimos anos, devido ao indice de insatisfagdo com e-
mails que na maioria das vezes estavam carregados de virus passaram-se a utilizar os
sites de relacionamento com meio difusor, no Brasil ndo foi diferente, nota-se que
passou-se a utilizar propaganda em sites de relacionamento, devido ao facil acesso da

populagdo as redes.
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No Brasil comegou a ser bastante comum este tipo de propaganda em sites de
relacionamento, o motivo das empresas fazer isso foi o facil acesso da
populacdo a internet, antigamente eram enviados somente e-mails com
promogdes e divulgagdes, mas com o aumento dos virus e e-mails duvidosos,
a populagdo acaba nem abrindo certos e-mails por medo e entdo foram
abertas novas portas para este marketing, por exemplo: Na sua rede de
amigos inimeras vezes alguém posta algo no mural de alguma marca ou
algum produto e entdo no mesmo momento inicia-se um debate, em certa
altura vocé estd debatendo com amigos dos seus amigos que vocé nem
conhece, isso chama-se Marketing Viral ou no popular o “boca a boca”, este
¢ um poderoso divulgador de produtos para o bem e também para o mal [...]”
(SCUDIERO, 2012, p. 2).

Como no marketing boca-a-boca, as pessoas € que sdo os meios, ao espalharem a
noticia mesmo que indiretamente tornam-se pontos de referéncia, jd nos canais
interpessoais implica-se o contato entre duas ou mais pessoas mediado por dispositivos
digitais, e fica claro que o individuo que se submete a estar dentro de um canal pode e

deve transmitir um retorno sobre a mensagem recebida.

O surgimento e a proliferagdo das comunidades virtuais on-line ndo sé
permitiram que a comunicagdo entre as pessoas fosse feita de forma distinta
daquela feita na “midia tradicional” (ou midia transmitida) em razdo dos
avancos tecnologicos que apresentaram novas formas de trocas de
informag¢@o, mas também aumentaram a forca da mensagem. (SOUSA, 2006,
p-271)

A prética publicitaria, entdo, procura aproximar certas comunidades buscando os
usudrios que lideram esses grupos, falando diretamente e com os ‘“embaixadores”
daquela ideia ou com os defensores do produto ou marca da qual compartilha a

paternidade.

Ainda para Sousa (2006) do ponto de vista das marcas, cria-se um novo vetor de
comunicacdo disposto a espalhar aquela mensagem por meio do boca-a-boca virtual. E
isso, para um planejador de campanha, se demonstra com a seguinte logica: o nimero

de pessoas que consegue atingir-se com uma mensagem em uma conversa telefonica ou
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interpessoal ¢ muito inferior do que a quantidade de usuérios que ¢ possivel impactar ao

“disparar” um e-mail ou escrever um comentario em um blog’.

Sousa (2006) decorre também sobre a construgdo das mensagens que visam a
exploragdo comercial da proliferagdo da mensagem on-line via boca-a-boca virtual é
comumente chamado marketing viral ou publicidade viral, aparentemente porque a

mensagem assume o carater de proliferacdo similar ao de um virus.

A mensagem alcang¢a um usudrio suscetivel a ela, que fala sua “lingua”, que
respeita seus costumes ou, para ser mais preciso, que respeita 0s seus
interesses e caracteristicas, bem como da comunidade a qual pertence.
Quando em contato com esse tipo de mensagem, o usudrio ¢ “infectado” por
ela, e a envia a sua rede de contatos, espalhando a mensagem por toda a
comunidade, “infectando” outros usuarios desse mesmo ambiente ou de
semelhantes. (SOUSA, 2006, p. 271)

Nesta situacdo, o proprio usudrio participa do processo de criacdo e divulgacdo

das mensagens que compdem o conjunto final da mensagem publicitaria.

? Plataforma virtual, que funciona como um diério do usuério ou assunto abordado.
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3. REDES SOCIAIS

Para Aguiar (2007) as redes sociais podem dividir-se de trés formas: a primeira
sdo as redes sociais informais, o que as caracteriza sdo as interagdes de individuos em
suas relagdes cotidianas, sao as relagdes que se tem com grupos de amigos, familiares,
colegas entre outros. A segunda sdo as constituidas de forma intencional. Podem ser
fomentadas por individuos ou grupos com poder de lideranga, que articulam pessoas em
torno de interesses, projetos e/ou objetivos comuns. Por fim a terceira forma pode ser
definida como redes sociais plurais, sdo aquelas em que os participantes atuam apenas
institucionalmente e sdo formadas por individuos, atores sociais, redes organizacionais

ou interorganizacionais.

Para analisar redes sociais, pode-se acompanhar o conceito de estruturas em rede,
que segundo Whitaker apud Aguiar (2007), sdo estruturas que correspondem ao seu
proprio nome e pode-se dizer que resulta em uma malha de multiplos fios que espalha-
se por todos os lados criando mais fios. Comparando-se as relagdes entre individuos
que interagem e formam novos grupos de afinidades sem mesmo que haja um lider no

comando, mas sim um coletivo que se une para realizar um mesmo fim.

\

Uma estrutura em rede — que ¢ uma alternativa a estrutura piramidal —
corresponde também ao que seu proprio nome indica: seus integrantes se
ligam horizontalmente a todos os demais, diretamente ou através dos que os
cercam. O conjunto resultante é como uma malha de multiplos fios, que pode
se espalhar indefinidamente para todos os lados, sem que nenhum dos seus
nds possa ser considerado principal ou central, nem representante dos demais.
Nio ha um “chefe”, o que ha é uma vontade coletiva de realizar determinado
objetivo. (WHITAKER, 1993 apud AGUIAR, 2007, p.3)

Segundo Marteleto (2010), as redes sociais comegam aparecer como redes de

aproximacao de pessoas que unidos por interesses em comum passam a estabelecer uma
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relagdo em rede, assim surge a necessidade de estudar essas redes e também estas

relagdes.

[...] os estudos de redes sociais permitiram a constru¢do de uma compreensio
inovadora da sociedade, que ultrapassa os principios tradicionais, nos quais o
elo social ¢ visto como algo que se estabelece em funcdo dos papéis
instituidos e das fungdes que lhes correspondem. De forma diferente, o
conceito de redes sociais leva a uma compreensdo da sociedade a partir dos
vinculos relacionais entre os individuos, os quais reforgariam suas
capacidades de atuagdo, compartilhamento, aprendizagem, captagdo de
recursos e mobilizagdo. (MARTELETO, 2010, p. 28).

Através dos conceitos de redes sociais, pode-se perceber que essas redes ja
existem muito antes de ouvir-se falar em internet e que as redes sociais digitais, nada

mais sdo, do que consequéncia da revolucgdo tecnologica.

Redes sociais sdo, antes de tudo, relagdes entre pessoas, estejam elas
interagindo em causa prdpria, em defesa de outrem ou em nome de uma
organizagdo, mediadas ou ndo por sistemas informatizados; sdo métodos de
interagdo que sempre visam algum tipo de mudanga concreta na vida das
pessoas, no coletivo e/ou nas organizagdes participantes. (AGUIAR, 2007,

p-2)

Como redes sociais sdo definidas como a mais variada forma de pessoas
interagirem entre si, com o surgimento da internet e da praticidade agregada a ela surge

um novo modelo de interag@o, a mediada por sistemas informatizados.
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3.1. Sites de relacionamento/redes sociais digitais

Segundo Adolpho (2011), os novos tempos trouxeram novas regras, ¢ com elas
novas formas de comunicagdo, com a chegada da tecnologia temos que saber como
utiliza-las coerentemente, como ¢ um meio extremamente interativo podemos adapta-la

segundo nossos interesses.

Assim como a tecnologia nos molda n6s moldamos a tecnologia, as pessoas
mudam a sociedade a sociedade muda as pessoas. A relagdo simbidtica entre
0 ser ¢ 0 meio se expressa de maneira sem igual na relagdo das pessoas com a
rede e com seus amigos. (ADOLPHO, 2011, p. 271).

Para Telles (2011), as redes sociais s3o ambientes virtuais que tem foco em reunir
as pessoas, que se inscrevem para ter um perfil na rede, disseminem informagdes pessoais

e interajam com outros membros também inscritos nessa rede.

Os sites de relacionamento ou redes sociais sdo ambientes que focam reunir
pessoas, os chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu
perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades.
(TELLES, 2011, p. 82).

Analisando os conceitos citados acima, pode-se definir rede social como uma teia
que integra a sociedade em rede que une seus usuarios através de vinculos em comum.
Uma rede de comunicagdo global, que objetiva criar relacdes entre individuos de todo o
mundo, na qual possam compartilhar as mais diversas experiéncias com outros

individuos espalhados por todo o globo.
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E a unido de pessoas que partilham dos mesmos interesses, opinides, informagdes
e que estdo dispostas a dividi-los através da internet, nos mais diversos sites de
relacionamento, sejam profissionais, de entretenimento, entre outros segmentos.

Ainda sobre os conceitos de redes sociais, pode-se dizer que:

Redes sociais s3o relacdes estabelecidas entre individuos que possuem
interesses em comum num mesmo ambiente, na internet, as redes sociais sdo
conhecidas como comunidades de relacionamento on-line, as quais permitem
que os usuarios se comuniquem e compartilhem informagdes e conhecimento
uns para os outros (OLIVEIRA, 2010, p. 57).

As interagdes sociais em rede que estdo presentes nas redes sociais, também sdo
abordadas por Castells (2003), que passa a usar o termo: comunidades virtuais. Tal
termo ¢ enfatizado por diversos observadores por sua extrema diversidade. Mas,
Castells (2003) arrisca dizer que ao menos duas caracteristicas se assemelham: a

liberdade de expressdo e a autonomia.

7

A primeira é o valor da comunicagdo livre, horizontal. A pratica das
comunidades virtuais sintetiza a pratica da livre expressdo global, numa era
dominada por conglomerados de midia e burocracias governamentais
censoras. O segundo valor compartilhado [...] ¢ o que eu chamaria formagao
autéonoma de redes. Isto ¢, a possibilidade dada a qualquer pessoa de
encontrar sua propria destinagdo na net, e, ndo a encontrando, de criar e
divulgar sua propria informagédo, induzindo assim a formag@o de uma rede.
(CASTELLS, 2003, p. 48)

De acordo com Limeira (2003), para estar logado® nas redes sociais é preciso de
um dispositivo que esteja conectado a internet. “O funcionamento da internet ¢ baseado
em computadores ligados em outro computador mais potente, chamado de servidor, que

tem a funcdo de conectar os computadores isolados, formando uma rede”. (LIMEIRA,

* Estar inserido/ter cadastro em algum sistema de dados. Ser identificado por login.
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2003, p. 22). Através de uma Unica rede, a internet, ou a rede mundial de computadores,

podemos nos comunicar com o mundo todo.

Redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou
seja, desde que compartilhem os mesmos codigos de comunicagdo (por
exemplo, valores ou objetivos de desempenho). Uma estrutura social com
base em redes ¢ um sistema altamente dindmico, suscetivel de inovagdo sem
ameacas ao seu equilibrio. (CASTELLS, 2003, p.499)

Para Vassos (1997), compartilhamento de mensagens, imagens, sons e videos,
tudo pode ser feito em um sé local. “A era digital traz mudangas revolucionarias
inspiradas pelo casamento entre computadores e comunicacdo.” (VASSOS, 1997, p.
39). As redes sociais acompanharam diretamente o avango do mundo digital, que veio
inspirado no conceito de comunicacdo em rede e de o0 mundo inteiro caber dentro de um

computador.

As midias sociais s3o um ambiente baseado em sentimento digital, no qual a
construgdo da identidade da marca se origina de um grupo social ou mesmo
de um unico individuo denominado blogueiro, que ¢ identificado em seu
grupo como lider e que pode mobilizar a massa, aquela supracitada, e
potencializar o resultado de uma marca ou mesmo prejudica-la se for de
interesse unico. (MARQUESI, 2013 apud NAZARENO, 2013, p. 4)

Ao estrar em uma rede se quer fazer parte dela, pertencer a um lugar. “Por meio
da internet, nos misturamos e nos fundimos, trocamos experiéncias e culturas. Essa
realidade muda a nossa concepcdo de ser humano como unidade auténoma e faz com

que nos percebamos como representagdo do coletivo.” (ADOLPHO, 2011, p. 271).
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Para Telles (2010) a era modernas das redes sociais comegou em 2002, quando
Jonathan Abrams langou — inspirado pela Match.com® — o Friendster®. “Abrams queria
que o Friendster fosse um site de encontros que ndo era sobre namoro.” (TELLES,

2010, p. 82)

Segundo uma pesquisa realizada pela comScore o Brasil € o segundo pais que

mais acessa as redes sociais, ficando atras apenas do Canada.

86,5%

Canada
Brasil 85,6%
Inglaterra 78,4%
México 73,0%
Espanha
Estados Unidos
Australia

Alemanha

Ttalia

Holanda

Rissia

Figura 04 - Acesso as Redes Sociais — Fonte: comScore World Metrix

Segundo pesquisa publicada no site do IBGE, em 2011, 45 de 100 habitantes no

Brasil possui acesso a internet no Brasil, com aponta a imagem a seguir:

> Site de relacionamento com mais de 20 milhdes de membros.

% Foi concebido como um lugar na Internet através do qual amigos, familiares e colegas podiam se
conectar, e novas amizades poderiam ser obtidas.
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acada 100 domidlios
a cada 100 habitantes

Figura 05 - Internet no Brasil - Fonte: IBGE/ICT Statistics Database

Sendo assim, quase metade da populacdo brasileira estd conectada, considerando
que a pesquisa ¢ uma variante, ¢ também € do ano de 2011, pode-se supor assim que

este nimero pode estar muito maior atualmente.

3.2. Facebook

De acordo com Telles (2010), o Facebook é uma rede social criada em 2003, pelo
entdo estudante de Ciéncias da Computacdo da Harvard University, Mark Zuckerberg.
Inicialmente chamada de The Facebook, funcionava como uma rede de comunicagdo

entre os alunos da prdpria universidade.

[...] Mark Zuckerberg invadiu o banco de imagens de nove casas da
universidade, e com esse banco de dados, num dormitorio da universidade
privada, criou o Facemash, um site que permitia que os alunos comparassem
duas fotografias de identidade para selecionar a mais atrativa. Nas primeiras
4 horas on-line o site gerou 450 visitas e 22 mil cliques em fotos. (TELLES,
2011, p. 83).



43

Para Telles (2011), o Facebook é uma das redes sociais mais conhecidas
globalmente e conta com um numero altissimo de usudrios, no Brasil este nimero
cresce a cada dia. “O Facebook € a maior rede social do mundo, e vem crescendo muito
no Brasil nas classes A ¢ B, mas, desde sua traducdo para o portugués em 2008 tem
atraido um montante representativo das classes C, D e E.” (TELLES, 2011, p. 83).
Como mostra o grafico abaixo o Facebook ¢ a rede com mais participagdo de visita de

brasileiros:

n Facebook: 68,77% de participacao de visitas as redes sociais

m YouTube: 17,99%

m Orkut: 1,54%

m Yahoo! Answers Brasib: 1,37%

n Badoo: 1,05%

Figura 06 - Participagio dos brasileiros nas visitas as redes sociais — Fonte: Hitwise

Segundo os graficos a seguir pode-se verificar o rapido crescimento do Facebook
no mundo todo, e principalmente no Brasil, os graficos a seguir equiparam dados de

Junho de 2009 e Junho de 2013.

Em junho de 2009, o Facebook ainda nio havia chegado ao Brasil, e estava mais
bem posicionado na América do Norte, ocupando apenas alguns paises da América do

Sul, Europa e Oceania:
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WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2009

)
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Figura 07 — Facebook junho 2009 - Fonte: Google for Websites Alexa

J& em junho de 2013, o Facebook domina a maior parte do globo, ndo estando
presente apenas em alguns paises da Asia, o crescimento ¢ evidente e acontece
rapidamente, ultrapassando e deixando no esquecimento outras redes que até entdo eram

populares.



45

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2013

B Facebook M Gzone M v Kontakte [ Odncklassniki [l Cloob Drouglem
Figura 08 - Facebook junho 2013 - Fonte: Google for Websites Alexa

Kirkpatrick lembra que apesar de o Facebook ser uma social inovadora, os

conceitos de redes sociais ja eram utilizados antes.

Os conceitos de redes sociais nao sao novos e muitos dos componentes dos
primérdios do Facebook foram originalmente langados por outros. Varias
vezes Zuckerberg foi acusado de roubar ideias para criar o Facebook, mas, na
verdade, seu servico ¢ o herdeiro de ideias que vém evoluindo a quarenta
anos. (KIRKPATRICK, 2011, p. 77).

No més de maio de 2013, o Facebook alcangou a marca de 73 milhdes de
usuarios no Brasil. Pelos célculos da plataforma de relacionamento, quase quatro a cada
cinco internautas brasileiros ja estdo conectados a rede.

O Facebook mantém a lideranga mundial no seu segmento, com pouco mais da

metade dos usudrios de internet acessando o site a0 menos uma vez por més no 1°
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trimestre de 2013, segundo levantamento da GlobalWeblndex'. E pelos calculos
da eMarketer®, a penetragio da rede social é um pouco maior, com previsdo de chegar a
60% dos usuarios de internet este ano.

O Facebook disponibiliza uma plataforma exclusiva para empresas, na qual estdo

disponiveis todos os servigos oferecidos pelo site, veja a seguir:

Pesquise pessoas, o

i-‘ Alane Wagner Pagina inicial &=

Facebook para empresas
Existe rais de1 bilhde de pessoas no Facebecok: Saiba como

alcancar o publico certo pard sua empresa e transforma-to em
cliertis.

ol entre eMm Contato comanossa equipe.devendas
yocé@mbém pode ligar para 0B00-005-0080

Comece aqui

Novidades Casos de sucesso

Um jeita fécil de alcancar mials pessoas com suas
publicages no Feed de noticias.

Obter sucesso no Facebook

= ™ noulla com
[ status 531 Phote s vides Offer, Event + m Busca 3‘;2;’;’;% clique
b0 =
What's o your mind? s, s peaissional de ‘L““*'
¥eusea o horria & agende Crédis. St
Promote ¥ = ( Elorn e

# o R
Saiba como: Promover Publicagtes Dir. Busca

¥ 35% das vendas originadas ho Facebook
< 100x mais fas em 4 meses

Criar sua Pagina do Facebook B + 84% di trifege do site vem do Facebook
Criar anineios no Facebook Saiba mais

Figura 09 — Facebook para empresas - Fonte: Facebook.com/business

Entre esses servicos oferecidos pelo Facebook as empresas, estd a Fan Page, que

tem como proposta aumentar os lagos de aproximacao entre consumidor e marca.

7 Organizagio de estudos relacionados 4 audiéncia na internet - www.globalwebindex.net

¥ Organizagio de estudos de marketing digital, midia e comércio, que oferece informagdes essenciais para
navegar no ambiente digital - www.emarketer.com.
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Sobre a interagdo entre marca e consumidor ¢ interessante citar os conceitos de

Cortat “[...] a integragdo entre a marca e os consumidores nos meios digitais se da em

trés contextos independentes, nas quais: As “marcas falam” para vérias pessoas; As

pessoas “conversam entre si” sobre as marcas; As ‘“marcas conversam’ com as

pessoas”. (CORTAT, 2010 apud OLIVEIRA, 2010, p. 55).

Para entender estes conceitos:

As “marcas falam” para varias
pessoas:

As pessoas “conversam entre si”’

sobre as marcas:

As “marcas conversam’ com as

pessoas:

Atualmente, ao se dirigir a grandes
audiéncias, em ambientes tradicionais
e digitais, a marca deve disponibilizar
ferramentas de dialogo e
compartilhamento e deve estar
preparada para ouvir e dialogar, o que
ndo era muito disseminado ha alguns
anos atras, época em que se tinham
mondlogos e somente as empresas
expunham suas ideias.

Esse contexto ocorre
independentemente  de  estimulo,
onde muitas vezes as pessoas vao
falar sobre a marca, o produto, o
servico, a comunicago, dirigindo-se
a seus amigos, a sua ,audiéncia
pessoal”, independentemente de
terem qualquer intenc@o de se dirigir
diretamente a marca ou de obter
respostas.

Nesse contexto, uma mensagem
ou uma ac¢ao de marca gera uma
resposta que ¢ ouvida e
respondida pelo emissor.

Quadro 03 - Interagdo entre marca e consumidor — Fonte: Oliveira, 2010, p. 55, adaptado pela autora.

Dado o fato de que as marcas interagem com seu consumidor, no Facebook nao

poderia ser diferente, para tal situagdo acontecer na rede existem as fan pages, as quais

sdo criadas para aproximar e fidelizar ainda mais o vinculo entre consumidores e

marcas.

Mais de um bilhdo de pessoas curtem e comentam, em média, 3,2 bilhdes de
vezes todos os dias. Quando vocé possui uma presenca forte no Facebook,
sua empresa faz parte dessas conversas e tem acesso ao mais poderoso tipo de
marketing boca a boca — recomendagdes entre amigos. (FACEBOOK, 2013)
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A propria rede social, Facebook, oferece ferramentas para guiar na criagdo e
manuten¢do de fan pages. A plataforma chamada de Facebook para Empresas da
suporte e fornece, ainda, dados sobre o alcance da rede e seus beneficios. A seguir as

quatro etapas que segundo a rede sdo a chave para o sucesso empresarial no Facebook:

4 etapas para o sucesso empresarial no Facebook

Crie Conecte-se Envolva Influencie
sua pagina COM as pessoas seu plblico amigos de fas
Tudo comega com sua Os andncios ajudam a Publicagoes de Amplie seu alcance por
pagina alcangar as pessoas qualidade mantém o meio de amigos
certas interesse das pessoas

Figura 10 - Sucesso empresarial — Fonte: facebook.com/business

Na figura a seguir pode-se ver as marcas mais “curtidas”, equivalente as que os
consumidores mais gostam, no Facebook no Brasil. Nota-se a marca Guarana Antarctica
no topo, por ser uma marca originaria brasileira, atinge apenas 1 milhdo a mais de
curtidas globais, ja a marca de refrigerantes Coca-Cola, na segunda posi¢do, ¢ uma

marca presente no mundo, alcanga 60 milhdes a mais de curtidas globais.
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Segundo o Facebook, as paginas ajudam a construir um relacionamento

11 - Top 10 marcas mais curtidas no Facebook Brasil — Fonte: Social Bakers
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mais

préximo com seu publico e clientes. Para criar uma Fan Page no Facebook, deve

enquadrar-se em um dos seis segmentos apresentados pela rede, sdo eles: Negocios

locais ou Local; Empresa, organizacdo ou institui¢do; Marca ou produto; Artista, banda

ou figura publica; Entretenimento; Causa ou comunidade.
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#| Criar uma pagina | Paginas que curti || Paginas que administro

Crie uma Pigina do Facebook para construir uma relacSa mais présima com ssu plbica 2 seus clientes,

Negécios locais ou Local Empresa, organizacao ou instituicao Marca ou produto

Artista, banda ou figura publica Entretenimento Causa ou comunidade

Figura 12 - Opgdes para criar Fan Page no Facebook — Fonte: Facebook.com/pages/create/

Depois de criada uma pagina ¢ necessaria que haja manutengdo, do contrario o
efeito pretendido ndo sera alcangado, pois o publico s6 ¢ atingido quando ha contetido

disponivel para sua avaliacdo.

E importante acompanhar o desempenho de suas histérias patrocinadas, de
modo que vocé possa fazer os ajustes necessarios para alcancgar suas metas.
As Informagdes de Pagina s3o a andlise de sua Pagina, as quais ajudam vocé
a entender seu publico e o conteudo ao qual eles respondem. O Gerenciador
de anuncios contém informagdes sobre o desempenho do seu antncio, de
modo que vocé possa aprender as melhores formas de alcangar seus clientes-
alvo. (FACEBOOK, 2013)
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METODOLOGIA

E objetivo deste trabalho verificar se ocorreu buzz marketing negativo para a
marca Ades apo6s o fenomeno ocorrido em margo de 2013. Para obter tal resultado sera
realizada uma pesquisa qualitativa exploratoria e bibliografica, na primeira parte, ou
seja, o que foi apresentado no capitulo anterior, intitulado de Referencial Tedrico,
baseando-se em alguns autores que abordam o tema comunicag@o, marcas, redes sociais,
buzz marketing e outros objetos que compdem esta pesquisa. Segundo Gil (2002), a
pesquisa bibliografica “utiliza exclusivamente publica¢des (principalmente livros e

periédicos)” (apud FAVERO, 2012, p. 50).

Também sera utilizado o método do estudo de caso, o qual comegaser aplicado na
segunda parte, ou seja, no capitulo a seguir. Este método pretende analisar a ocorréncia
do fendmeno nas redes sociais digitais, através do levantamento de contetido que de
certa forma “feriram” o posicionamento da marca. Para Gil o estudo de caso ¢ a
“observagdo da realidade através do contato direto e prolongado do pesquisador com
ela. Pode também utilizar levantamentos, pesquisas em documentos, imagens etc.” (GIL

apud FAVERO, 2012, p. 50/51).

Um estudo de caso "...ndo é uma técnica especifica. E um meio de organizar
dados sociais preservando o cardter unitario do objeto social estudado" (GOODE &
HATT, 1969, p.422 apud BRESSAN, 2000, p.02). De outro lado, TULL (1976, p 323
apud BRESSAN, 2000, p.02) afirma que "um estudo de caso refere-se a uma analise
intensiva de uma situagdo particular". Ainda sobre o estudo de caso Yin (1989 apud
BRESSAN, 2000, p.03) pondera investiga fatos ocorridos dentro de um contexto real e

utiliza-se de diversas fontes de evidéncias.

[...] o estudo de caso ¢ uma inquiricdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fenomeno e o contexto ndo ¢ claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sdo utilizadas. (YIN, 1989, p. 23 apud BRESSAN, 2000, p.02)
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Faz-se necessario, entdo, utilizar esse método para descobrir se o fendmeno
realmente atingiu a imagem da Ades, para isso sera analisada sua fan page no
Facebook. Este estudo tem relevancia por ser algo que ainda nao foi debatido e para
identificar os efeitos que o fato teve e sua repercussido nas redes sociais. Assim, outras
marcas podem se beneficiar deste estudo como um exemplo de como gerenciar crises e

prevenir-se destas.
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PARTE II - ESTUDO DE CASO

4. A MARCA ADES

Segundo dados encontrados no site da Unilever, em 1988, a Ades, nome
abreviado de “Alimento de soja”, foi lancada na Argentina, introduzindo uma categoria
inédita no mercado de alimentos. A Ades diferencia-se por ser um alimento de origem
vegetal de alto valor nutritivo, livre, portanto, de colesterol e com pouca gordura
saturada. Segundo dados de 2010, a marca é comercializada em mais de 20 paises,
principalmente na América Latina e Central, além de Irlanda e Holanda. Somente no
Brasil a marca Ades, que oferece um portfélio composto por mais de 30 sabores, fatura
mais de R$ 500 milhdes, com participacdo de mercado de 69%. Em 1996 passou a ser
importada para o Brasil, até entdo a marca pertencia a Bestfoods, e em 1997 foi

comprada pela rede Unilever, o que alavancou o crescimento da marca ainda mais.

Na tabela a seguir pode-se acompanhar alguns fatos que marcaram a cronologia

da Ades:

1988

A Bestfoods — incorporada pela Unilever no ano 2000 - lanca AdeS na Argentina,
resultado da utilizagdo de tecnologia avangada para extragdo do leite contido nos

graos de soja.

1997

AdeS ¢ langado em todo o pais e passa a ser fabricado no Brasil, substituindo pouco

a pouco o produto importado.

1998

Um ano apds o langamento, AdeS domina 69% do mercado de bebidas a base de

soja. A linha inclui os sabores Maga, Maracuja e Laranja, além da versdo original.

2000

Langamento de AdeS original na versao light.

Atendendo a solicitagdes de consumidores, AdeS langa, na versdo light, os sabores
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Maga e Laranja.

Langamento de AdeS em lata, nos sabores Maga, Laranja e Pé€ssego. Langamento de

AdeS sabor Uva.

2003

Todas as variantes de AdeS em lata saem do mercado.

Atendendo a pedidos dos consumidores, também € langada a embalagem de 1 litro,
com tampa abre-fecha. E iniciada a comercializacio dos sabores Tangerina e

Péssego Light.

2004

Langcamento de AdeS Yofresh nos sabores Batido, Pé€ssego, Morango ¢ Morango

Light. Feito com 100% de proteina vegetal.
Langamento do sorvete Kibon AdeS, nos sabores Maga e Péssego.

Lancamento dos sabores Manga, Maracuja e Uva Light.

2005

Langamento de AdeS Yofresh em embalagens individuais, de 190 ml, nos sabores

Morango, Morango Light e Péssego.

Lancamento dos novos sabores de AdeS: Goiaba ¢ Manga Light, que, juntamente
com Morango, incluem o selo "Aprovado", concedido pela Sociedade Brasileira de

Cardiologia.

Lancamento da edi¢do limitada AdeS Verdo, nos sabores Abacaxi com Hortela e

Limonada Suica.

2006

Lancamento do picolé Kibon AdeS Morango, sorvete para pessoas preocupadas com
saude e bem-estar. Feito com 100% de proteina vegetal, ele contém vitamina C e

zero de colesterol ou lactose.

Relancamento da linha AdeS Yofresh em embalagem tetra prisma de 720 ml e
tampa com rosca. Primeira embalagem do mundo com esse tamanho e formato de
prisma, ela se apoia no copo e permite dosar o liquido, sem derramar ou desperdicar.

Langamento da edi¢do limitada AdeS Inverno nos sabores Cappuccino e Morango.

2007

A linha AdeS agrega definitivamente os sabores Melancia, Pera e Péssego com

Tangerina, langados em edi¢ao de verdo.
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2008

Relangamento da linha AdeS, com a diminui¢do de agucar ¢ a adi¢do de um mix de
vitaminas e minerais (ferro, zinco, acido folico). “Light” vira “Zero”, indicando zero
agucar, lactose e colesterol. Com as mudangas, o produto recebe o certificado da

Sociedade Brasileira de Cardiologia e o selo Minha Escolha, da OMS.

AdeS Vitamina de Banana ganha versdo Zero (0% de lactose, colesterol e actcar).

2009

Langamento da linha AdeS Nutrikids, sem conservantes ou corantes e enriquecida

com vitaminas, célcio e ferro, essenciais para o desenvolvimento infantil.

Reformulagdo da linha de AdeS Original, agora com quantidades de calcio
equivalentes a do leite animal e com as vitaminas D, B2, B12 e zinco. Seu consumo
¢ estimulado de diversas formas, no café, nos cereais e em vitaminas. Ha ainda o
langamento de um novo sabor: AdeS Original Doce de Leite, com os mesmos

beneficios.

A marca também langa o sabor Laranja com Manga e relanga (a pedido dos

consumidores) o sabor Limonada Sui¢a, ambos em edi¢des limitadas de verio.

Equipe de visitacdes médicas de AdeS e Becel ganha certificado “Carbon Free” do
projeto “Plante essa ideia”, cuja proposta ¢ compensar, com o plantio de arvores, o
equivalente ao CO2 emitido pelas equipes propagandistas. Em 2009, as equipes de
AdeS e Becel sao responsaveis pela neutralizagdo de 8,7 toneladas de CO2. As

mudas de arvore sdo plantadas na Bacia do Rio Tieté.

2010

Ampliagdo da linha AdeS Original, com os sabores Frapé de Coco Zero e Frapé de

Nozes, especialmente para a temporada de inverno.

Langamento da embalagem de 1,5 L, nos sabores Uva, Laranja, Ma¢a e Original —

para atender a familias maiores.

Lancamento da embalagem de 750 mL, nas versdes Uva, Laranja, Vitamina de

Banana e Original.

Langamento, como edi¢do limitada de ver@o, dos sabores Laranja com Manga e

Abacaxi com Hortela.




56

2011 Langamento das edigdes limitadas de verdo nos sabores Meldao (IL e 200 mL) e

Frutas Citricas (1L).

2012 Langamento de AdeS com um toque de chad verde, idealizado para atender a
demanda do verdo. O produto combina os beneficios da soja aos do cha verde e ¢

disponivel nos sabores Limao e Tangerina.

AdeS lancga dois novos achocolatados: AdeS Chocolate com Coco e AdeS Chocolate

Classico.

Quadro 04 - Cronologia Ades — Fonte: unilever.com.br, adaptado pela autora.

4.1. Os Produtos

A marca Ades, segundo dados publicados no site da Unilever, ¢ formada por
produtos a base de soja, isentos de lactose e de colesterol, que compdem quatro linhas

principais, sdo elas: Ades Original, Ades Frutas, Ades Kids e Ades Zero.

AdeS Original

AdeS Original, segundo o site da propria marca, ¢ uma combinagdo da proteina da
soja com 0% lactose e 0% colesterol e fonte de proteinas, célcio, zinco e vitaminas A,
B2, B6, B12, C, D, E e Acido Folico, que ajudam a nutrir e fortalecer o corpo todos os
dias e tem o mesmo teor de célcio que o leite - 240 mg por copo de 200 ml. Disponivel

nas embalagens de 1L e 1,5L.
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Ades Original

Figura 13 - Ades Original — Fonte: ades.com.br

AdeS Frutas

AdeS Frutas, segundo o site da prépria marca, € uma combinacio da proteina da
soja com suco natural da fruta, que ajuda a nutrir e fortalecer o corpo todos os dias. E
0% colesterol e 0% lactose, sem conservantes e fonte de Ferro, Zinco ¢ das Vitaminas

C, B2, B3, B6, B12 e Acido Folico. Disponivel nas embalagens de 330ml, 1L e 1,5L.

Figura 14 - Ades Frutas — Fonte: ades.com.br
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AdeS Kids

AdeS Kids ¢ uma combinagdo da proteina da soja com suco de natural. Nao tem
colesterol, lactose nem conservantes. E fonte dos minerais Ferro € Zinco e das

Vitaminas C, B2, B3, B6, B12 e Acido Félico. Disponivel nas embalagens de 200ml.

Ades Kids

Figura 15 - Ades Kids — Fonte: ades.com.br

AdeS Zero

Ades Zero ¢ uma bebida da linha AdeS Original que combina a proteina da
soja com o diversos sabores ¢ traz uma novidade: a mesma quantidade de célcio que um
copo de leite (240mg e 200ml). Alimento com Soja e zero de agticar. E 0% lactose, 0%
colesterol, fonte de proteina, dos minerais ferro e zinco e das vitaminas A, B2, B6, B12,

C, D, E e Acido Félico. Disponivel nas embalagens de 200ml e 1L.
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Figura 16 - Ades Zero — Fonte: ades.com.br

4.2. A Marca

A marca Ades, desde os primodrdios de sua existéncia vem comunicando-se com
seu consumidor através de campanhas e agdes, que reforcaram a lembranca da marca na
mente do consumidor. Sobre o histérico de comunicacdo da marca Ades, é relevante

analisar os dados a seguir:

1996 | AdeS, importado da Argentina, ¢ testado em Curitiba. A receptividade dos
curitibanos — 68% dos consumidores que degustaram o produto nos pontos de venda
decidiram de imediato pela compra — ¢ decisiva para a concretizacdo do langamento

nacional no ano seguinte

1999 AdeS passa a investir no patrocinio de eventos esportivos e de atletas.

Reposicionamento da marca AdeS. Antes voltada para o publico infantil, passa a
focar o consumidor adulto jovem e assume nova assinatura: "AdeS: mais gostoso,

mais saudavel".

2001 AdeS marca presenca na comunidade médica, participando de grandes eventos

dirigidos a esse publico. Também firma parceria com Becel, realizando agao
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conjunta em consultorios médicos de grandes cidades brasileiras. Os propagandistas
distribuem para os médicos kits com produtos e folhetos cientificos informando as

qualidades das duas marcas.

2002 Patrocinando o Campeonato Mundial de Volei de Praia, AdeS marca presenca no
evento.

2003 A linha de produtos AdeS ganha novo logotipo e embalagens mais modernas.

2005 As embalagens estampam o selo: “Vocé pediu, AdeS atendeu”.

2007 Lancamento das novas embalagens da linha AdeS, com informag¢des sobre a soja e
a adi¢do de vitaminas. E inserido um icone ao lado do nome do sabor, estimulando
o consumo "gelado" ou "quente".

2008 Nova campanha inaugura conceito de comunica¢do para a linha AdeS. A presenca
de criancas, jovens e adultos junto a um mix de vitaminas € minerais mostra que o
produto € para toda a familia. Em outro filme, seus beneficios sdo comparados ao
consumo de alimentos saudaveis como beterraba, ervilha e espinafre.

2009 No verdo, AdeS Frutas langa uma campanha mostrando seus Beneficios, como a
férmula com as vitaminas (C, B2, B3, B6, B12) e minerais (acido folico, ferro e
Zinco).

2010 AdeS langa campanha que trata a espontaneidade como um estilo de vida. Intitulada

“Manifesto Ades”, a campanha sugere que as pessoas vivam de maneira mais leve e
espontdnea, com menos planejamento, para que possam ser surpreendidas pelo
mundo. Seu slogan é: “AdeS. Sinta a energia saudavel.” A marca reformula seu

site, deixando-o mais interativo e divertido.

Reformulagao do site de AdeS, deixando-o mais rapido e pratico para a navegagao.
Informagdes sobre os produtos, bem como receitas — integradas ao Recepedia, site

de receitas da Unilever — podem ser facilmente encontradas no novo site.
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2011

Langamento da campanha “Cada seguidor vale 1 litro”. Ligada as redes sociais, a
campanha se propde a distribuir um litro de Ades para o GRAAC e para a Casa Hope
a cada novo internauta que seguisse a marca no Twitter ou curtisse o perfil da marca
na fan page do Facebook. Com a acdo, as entidades arrecadam 25 mil litros cada uma

em doacdes.

Quadro 05 - Histérico de comunicagdo Ades — Fonte: unilever.com.br, adaptado pela autora

Segundo o Blog Mundo das Marcas, a identidade visual da marca Ades passou
por algumas modificagdes no decorrer dos anos, adquirindo uma imagem mais

moderna.

AdeS AdeS

Figura 17 - Evolugao do logotipo da AdeS - Fonte: Blog Mundo das Marcas

Outro ponto a se observar na imagem da marca sdo os slogans, os quais reforcam,
mesmo com o passar dos anos, o posicionamento da Ades como uma marca que vende
produtos saudaveis e gostosos, palavras estas que se repetem na maioria das

campanhas, sendo relembradas pelos slogans e reafirmadas pelas imagens.
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1997 Tem tudo para vocé gostar.
2002 Todo o sabor de uma vida mais saudavel.
2008 AdeS - Para curtir todos os ritmos da vida.
2009 E soja e muito mais!
2010 Sinta a energia saudavel.

2013/2 Soy Force: For¢a para fazer mais.

Quadro 06 - Slogans Ades — Fonte: Pesquisa da autora

A seguir o primeiro anuncio impresso da marca Ades no Brasil, desde o principio

criando uma imagem de produto saudavel e gostoso lembrado pela palavra gostar.
/
[em Tudo

2 LaudeTmeNay
P asddes

TR S

'.'.'_\fh.]"-" Byl

Figura 18 - Anuncio de Ades Original — 1997 — Fonte: unilever.com.br

Langamento de um novo sabor com anuncio de apelo mais divertido e colorido,

reafirmando no slogan a ideia de saudavel e gostoso.
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Chegou
AdeS’ abacaxi.

MATS GOSTOSA,

Figura 19 - Antincio de Ades Abacaxi — 1998 — Fonte: unilever.com.br

Por fim, um ultimo anuncio juntando de vez a ideia de gostoso e saudavel tanto no

anuncio em si quanto no slogan.

Figura 20 - Anuncio da AdeS — 2004 — Fonte: unilever.com.br

Através das campanhas acima, a marca conseguiu atingir um posicionamento e

estabelecer uma imagem positiva. Como pode-se perceber, as campanhas sempre
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buscam um enfoque mais saudavel, vendendo uma imagem de Ades como “produto

saude”, como algo que ¢ bom de se beber, € gostoso.

APETITOSA

Figura 21 - Posicionamento Ades antes da falha — Fonte: Observagdes da propria autora

4.3. A Ades no Facebook

A marca Ades passou a ter uma “conta” no Facebook no dia 25 de maio de 2010.

Tendo o primeiro post’ no dia 26 de outubro de 2010, como mostra a imagem a seguir:

° Publicacio feita na internet, postar algo.
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Ades Brasil
AdeS 26 de outubro de 2010 &

Bem vindos a fanpage de AdeS! Esse espaco foi criado para nossos
consumidores conhecerem mais sobre © Nosso universo. Agui voces
encontrardo dicas para ter uma vida mais saudavel e divertida!
Muitas receitas, informacdes e novidades sempre em primeira mdo.
Acompanhe AdesS e sinta a energia saudavel!

Curtir * Comentar - Compartihar 8 Bl

Figura 22 - Primeiro post Ades Brasil — Fonte: facebook.com/adesbrasil

A marca mantém a pagina atualizada e comunica-se com seu publico através de
diversos modos. A seguir um anuncio de 26 de fevereiro, que mostra como a marca

interagia com o consumidor antes da falha.

Ades Brasil
AdeS 26 de:fevereiro. @

Ades Péssego é uma deliciosa combinacio de soja com suco de
frutas, que ajuda a nutrir e fortalecer o corpo todos os dias. Ideal
para recuperar o gas ho intervalo de um dia cheio de reunides.

ADES COMBINAR COM S
ENERCGIAR PRRA I.IQ Al
DIA CHEIO REUNIOES \#. 2

. s

Figura 23 — Anuncio Facebook — Fonte: facebook.com.adesbrasil
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Até o dia 25 de outubro de 2013 a marca Ades possui um nimero de fas que
supera a marca dos 1,5 milhdes, tem como publico mais atuante na pagina a faixa que

vai dos 18 a 24 anos, ou seja, os jovens e que residem na cidade de Sao Paulo/SP.

Opgbes ""Curtir'" e Pessoas falando sobre isto

Pessoas falando sobre isso Total de opgoes "Curtir”

42.098 1.509.286

Informacdes de paginas

® Pessoas falando sobre isto

17 de fevereiro de 2013 5
@ Novas opcdes "Curtir” por semana

Semana mais popular [7]

S&0 Paulo, S30 Paulo
Cidade mais popular [7]

18-24 anos

Grupo de idade mais papular [7]

Sep 24, 2013 Oct 33, 2013

Figura 24 - Fan Page da Ades até 25/10/2013 — Fonte: facebook.com/adesbrasil

Sobre a criagdo de uma pagina no Facebook (2013), é relevante analisar cinco
posicdes propostas pela propria rede: 1. Selecionar uma categoria € um nome para a
pagina, que represente a marca/empresa da melhor forma; 2. Selecionar um logotipo ou
uma outra imagem que as pessoas associam a marca/empresa para usar como foto de
perfil; 3. Escrever uma frase sobre a marca/empresa para que as pessoas entendam seu
trabalho; 4. Definir um endereco da Web para a pagina que vocé podera utilizar no
material de marketing para promover a presenca da marca/empresa no Facebook; 5.
Selecionar uma foto de capa que represente sua marca e mostre seus produtos ou
servigos. Essa € a primeira coisa que as pessoas veem ao visitar sua pagina. A seguir ¢
possivel visualizar como a Ades aplica os cinco passos, de como criar uma pagina no

Facebook.
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I B3 AdeS Brasil x
€ - C fi | B httpsy/www.facebook.com/adesbrasil @

facebook

PARA TER SORTE E
PRECISO ESFORGO, l’]

SO AdeS TEM SOY FORCE™,
QUE TE DA FORCA PARA FAZER MAIS.

AdeS Brasil | v curtiu | | Mensagem 3 ~ |
1.562.506 curtiram - 13.548 falando sobre isso
Comida/Bebidas
®Adesmmd230wcﬁsdﬁciosaspxavmé. ﬁ 1)5
Experimente e eleja o seu sabor preferido! m"haes
Sobre - Sugerir uma edicio . Guia de conduta WFP Curtidas

Figura 25 - Pagina Ades — Adaptado de: facebook.com/business

A Ades utiliza-se corretamente as posi¢des apresentadas pela rede, a pagina da
marca também possui um design alegre e ao mesmo tempo limpo, facil de fazer uma

leitura, o que € um ponto positivo para a marca.
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5. A CRISE DE IMAGEM DA MARCA ADES

A crise teve inicio assim que foi detectada uma falha na linha de produgdo de
sucos de magd da marca Ades, na qual ocorreu o vazamento de um produto de limpeza

que teria misturado-se aos sucos de soja.

5.1. O caso

Segundo noticia publicada no site da Anvisa'® em 18 de marco de 2013, 96

unidades de suco de ma¢a Ades foram detectadas como contaminadas.

Anvisa suspende alimentos de soja da marca AdeS

18 de margo de 2013

Por precaucdo e para proteger a
salide da populacio brasileira, a
Anvisa determinou, nesta segunda-
feira (18/3), a suspensda de
fabricac3o, distribuicio,
comercializacdo e consuma de
todos os lotes dos alimentos com
s0fa da marca AdeS, produzidos
pelalinha de producdo TBA3G, na
fabrica da empresa Unilever Brasil
Industrial Ltda, em Pouso Alegre (MG). A medida, valida para tado o
territdrio nacional, engloba tados os sabores do produto.

Ma semana passada, apas serquestionada pela Anvisa porintermédio
da notificacdo n° 5/2013, a empresa Unilever Brasil Industral Ltda
respondeu que havia identificado falha no processo de higienizacio das
maquinas da referida linha de producdo. Afalha, de acordo com a
empresa, teria resultado no envase de embalagens com solucio de
limpeza, em um lote do produte com sabor maca.

Apesar da Unilever ja ter realizado o recall do lote do produto com sabor
maca (96 unidades, segundo informacies da empresa), a Anvisa decidiu
suspender todos os lotes de todos os sabares, produzidos-na linha de
producdo em gue foi identificada a falha, até que a Agéncia tenha mais
informacies sobre a verdadeira extensio do problema. Esta programada
para esta segunda-feira (18/3), inspecda sanitdria, realizada pelas
auteridades sanitarias estaduais e municipais, na fabrica da empresa.

Figura 26 — Comunicado Anvisa — Fonte: anvisa.com

10 A : . © 1A . o
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.
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Por seguranga foi determinada a suspensdo de fabricagdo, distribuicdo,
comercializagdo e consumo de todos os lotes dos alimentos com soja da marca Ades,

produzidos pela linha de producdo TBA3G.

Figura 27 - Lote contaminado — Fonte: Internet
Mais informagdes sobre o caso foram publicadas na midia, em reportagens que

contém a manifestacdo dos consumidores que adquiriram produtos do lote contaminado

e também informacdes fornecidas pelos responsaveis pela marca Ades.

5.2. A repercussio do caso nas midias

Logo que descoberta, a falha tornou-se publica, devido a diversos esclarecimentos

e noticias publicadas em veiculos de comunicagio, dos mais variados meios.
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{20727 - AMEIDS = 9

Gnii VEI' faz o all de lote do suco Ades
por risco de queimadura

Empresa diz que problema foi detectado em 96 unidades de suco de
maga
Produto foi envasado com 'solucdo de limpeza', segundo fabricants

Do 31 e S50 sl 4 Stoomentarios | 9 Tweetar | 203 B3 Fecomendar | 5l

& Unilever nformou nesta qunta-feira (14} que detectou
um problema de qualdade em um {ote do suco de maca
Ades de 1,5 litro e gue 96 unidades do produto estéo
inapropriadas para o.consume. Segundo @ empresa, o
lote com as iniciais AGE 25, Tabricadoem 25 de
feverern, com validade até 22 de dezembro, estd sendo
recalhdo

“Mestas unidades, foi identificada uma alieracae noseu
contelde decorrente de uma falha no processo de
higienzacdo, gue resuliou no envase de embalagens
comsolcdo de impeza da maguina. O consumo do
produto nessas condicies pode causar gueimadura”,
informou a empresa

Segundo a fabricante a falha identficada “ja foi
zoucionada, oz produtos existentes na empresa foram
refidos & os ainda presentes nos pontos de venda ja

estio sendo recohides”. Os produtes do lote com
Enmfm%eﬁsr!mﬁ,?cﬁr’;: [EFH(:E? Elm} probiema foram distribuidos nos estades de Sdo Paul,
Rio de Janero e Parana.

Figura 28 — G1 primeira noticia — Fonte: G1.com.br

No portal de noticias do G1 (escolhido para representar as midias neste trabalho,
pelo fato de ser um dos mais acessados no Brasil) foram publicadas varias noticias no
decorrer da semana em que houve a falha. Tais noticias de certa forma prejudicaram a

Ades, visto que estas falavam mal da marca.
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200 2/2013 0Th2E - Atuslizade em 02/04/2013 T5h34

Moradora de Guaruja, SP, passa mal
depois de beber suco contaminado

Exame preliminar apenta para contaminacao por soda caustica.
Unilever afirma gue problema com o lote de sucos ja fol solucionado.

huaiVeens dr W Tweetar :_.BB-' i Recomendar 18
do &1 Santos —

Yord! 178 comentarios

Uma moradora de Guaruja. no litoral de
S8 Paulo, passou mal depois de ingerir
uma bebida a base de soja que comprou
em um supermercado da cidade. A vitima
alega que bebeu o suco de magd Ades
durante um enconiro entre colegas de
trabalho. Assim gue engoliu o produto, a
mulher, gue prefere ndo se identficar,
COMEGoU a passar mal. com uma sensacdo
dequeimacdo interma.

Segundo a consumidora, antes de ser
levada para o hospital, &la ligou para o
Servico de Atendimenio ao Consumidor
(SAC) da fabricante Unilever para informar o
gue aconteceu, mas a atendente
respondeu gue era um caso pontual e que
aempresa nio iria retirar o suco do

=N o mercado. Um exame preliminar, feito em
Cor de suco da Ades chamou a atencéo da vitima uma empresa parficular, apontou gue sdo
(Foto: Airton SintolArguive Pesseal) a . . . R o

Figura 29 — G1 segunda noticia — Fonte: G1.com.br

Apos a falha ter sido exposta nas midias, o fenomeno espalhou-se de tal forma que
ficou inevitavel ndo falar sobre o assunto, o caos estava instaurado para a Ades, assim a

marca assumiu o erro e tentou da melhor forma possivel minimizar a crise e gerencia-la.

5.3. O buzz marketing negativo no Facebook

O buzz marketing no Facebook causou alto impacto e gerou um grande conteudo
negativo, ¢ um numero de comentarios e imagens/charges virais, associando o
fendmeno com acontecimentos contemporaneos € também atuais repercutindo muito,

ainda, em questdo de compartilhamento e “curtidas”. Tal conteddo feriu o
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posicionamento da marca e fez com que mais pessoas se juntassem ao aglomerado de

insatisfeitos ¢ comecassem a se manifestar contra a Ades.

Estas imagens publicadas por usuarios do Facebook, referentes ao fenomeno que
aconteceu com a marca Ades, contradizem as publicagdes feitas pela propria marca
antes do fendmeno. A seguir pode-se verificar a ironia entre as duas imagens, pois em 4
de marco, dez dias antes da falha de produgdo, a publicacdo que estava na pagina da
Ades possibilitava a leitura dos alimentos da marca como a de produto saudavel, ja dia
18 de marco, as publicagdes mudaram a concepgao de saudavel para a de veneno. Se
ndo bastasse tal fato, estas publicacdes vinham da fonte que mais forcas tinha para

tornar essa concepgdo correta aos espectadores da pagina, seu proprio consumidor.

Ades Brasil

Ade§ Ademargo

Sem disposicdo bem no comeco da semana? E s6 ndo desgrudar
de AdeS gue suas forgas estdio garantidas!

Curtir - Comentar - Compartihar el 2303 1210 (272

Figura 30 — Anuncio 01 — Fonte: Facebook.com/adesbrasil
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Figura 31 — Charge Branca de Neve — Fonte: Facebook.com/adesbrasil

Outra analise coerente de se apresentar ¢ a rapidez e a controvérsia entre 0s
comentarios que de positivos em um dia se tornaram ofensivos e devastadores no outro,
os comentdrios a seguir foram postados na mesma publicagdo na pagina da marca, na

qual mencionava as combinagdes que pode-se fazer com Ades.

g 8 Anja Cristineis Tudo de bomnmmn, hursmrmmmremsmres
feversine a5 18:06 + Curtir+ 11

14

Maria Antonia Cardoso Coelho muito Boommmm

14 da feversiro 3= 18:18 < Curbir = %1

Cortir * %1
Maurilene Machado Heles Heles Gosto rutto.
14 o= teversino as 19:50 = Curtir " 31

! Martha Paredes delicia
i
ok,

14 de feversirn a= 21:37 - Curlir 31

Dylla Lima melhor ‘mesmo 2 ssmibolinhe, poi o belinho
engorda...

a5 2142 - Curtir 21

14 de feversin

Sandra Marques ADORC ADES, SEMPRE TENHO EM CASA,

14 de fevereiro = 23118 « Curtir » 1

Figura 32 — Comentarios Positivos — Fonte: Facebook.com/adesbrasil
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Silvia Cristina advinha qual dos dok estz envenenado
23 de'marco 2= 19:02 « Curtir

I Jhou H. Oliveira ades combina com-2 pis d suz cass
15
§

24 de margo &=

= 14 - Curtir

Ana Almeida Ades combina com um chic sujo
4

de rmar

21:49 - Curbir

Figura 33 — Comentarios Negativos — Fonte: Facebook.com/adesbrasil

Como se pode perceber, as publicacdes anteriores a falha de producdo, que
levaram ao fendmeno da marca Ades buscavam um enfoque mais saudavel, vendendo
uma imagem da Ades como “produto saude”. De frente a este fato vem,
dramaticamente, o fenomeno de marco de 2013, que desestruturou toda a imagem
positiva que a Ades tinha com seu publico até entdo. Passa-se ai a buscar novas solucdes
€ novos posicionamentos para tentar “salvar” a imagem da marca, resgatar e talvez

reviver nos consumidores a imagem positiva.

Através desse posicionamento firmado pela Ades diante a seus consumidores,
esses criaram uma expectativa com relagao aos produtos da marca. Apos o fenomeno foi
essa expectativa foi quebrada, e os consumidores sentiram-se enganados pela marca,
assim comecaram a manifestar-se contra a Ades, aumentando a repercussao da falha e
gerando um impacto negativo.

A Ades passou a ser vista de maneira diferente ndo so por seus consumidores, mas
por todos que de alguma forma sdo tocados pelos consumidores, ou seja, sua rede de
amigos. Assim a imagem da Ades passou a ser associada a fatos negativos, como mostra

a imagem a seguir, algumas dessas palavras sdo lembradas ao falar da marca:
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Figura 34 - AdeS depois do fendmeno — Fonte: Observagdes da propria autora

5.4. As estratégias da Ades para controlar a crise

Com o fenomeno a marca Ades, que pertence a multinacional Unilever, teve de
prestar esclarecimentos. A Unilever publicou recall em seu site, assim com a Ades,

além de prestar esclarecimentos em diversos veiculos de comunicagao.
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COMUNICADO UNILEVER BRASIL

No dia 12.3.13, a Unilever. reuniu-se com a Secretaria Macional do Consumidor.
(Senacon/MJ)}, Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor (DPDC), e a
ANVISA para, dar seguimento ao processo de colaboragae com as autoridades e
prestar esclarecimentos adicionais sobre o problerna de qualidade em 96 unidades
do produte AdeS, sabor mags, de 1,5 litro, produzidas em 25 de fevereiro (Lote
AGB25). Na reuniao; a Unilever explicou s autoridades que 36 dessas unidades ja
haviam sido recothidas até ontem (19.3.13). Na data de hoje (20.3.13), outras dez
unidades foram localizadas, totalizando 46 unidades até © momento. A
comunicagao plblica e a retirada desse produto do mercado 5o tma mostra de
transparéncia e responsabilidade da Unilever para com seus consumidores e com
o pablico erngeral. Sequiremos colaborando com as autoridades, fornecendo toda
a informacio necessdria para a andlise detalhada do caso.

DUVIDAS FREQUENTES

1. Quantos produtos tiveram 4. Como posso identificar o mau lote?
problemade qualidade?

O problema de qualidade se restringe

a 96 unidades do sabor Maga 1,51 -

Lote AGB25.

2. A ANVISA suspend eu todos os R

produtos AdeS? : B onde olhar?

Nio. Somente.os lotes identificados [

com “AG" (mesma linha de producio i No topo da caiva do

do lote AGB25) foram suspensos produto, voce encontra o

preventivamente pela Resolugdo 1005 ¥ numero do lote de

da ANVISA. ] fabricacio. Foram
uspensos os botes gue

3. Que produtos AdeS estio i Iniciam com “AGT

liberados para a vanda e consumo?

Todo produte AdeS ndo identificado 5.0 que devo fazer se au possulr um

com as letras AG, de qualg bor oy  produto do lote AGB25 am meau

tamanho, esté liberado para venda e poder?

CONSUMo. Entre em contate gratuito com o SAC

AdeS 200mi estd completamente através do telefone 0800 707 0044 ou

liberade para consumo. envie um e-mail para sac@ades.com.br

Figura 35 - Recall completo Unilever Brasil — Fonte: unilever.com

No Facebook a marca respondeu alguns comentarios, principalmente prestando

atendimento em casos de pessoas que diziam ter adquirido o produto contaminado.
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Edcleide Alves Ontem fui jogar fora 9 embalagens de Ades, por
curiosidade, fui abrir az embalagens com a tesoura, 4 das 9
embalagens continham fungos, e ai #?? Quantos e guantos AdeS meu
filho deve ter tomado assim??? Ha mais ou menos 2 meses & meio, meu
filho de 2 anos e 6 meses, vinha tendo dores intestinais, diarreias com
muitoo muco. Levei ele ao gastroenterologista, e ele fez 11 exames,
entre eles, ulirassom & teste de toleranda a lactose, O médico passou
5 injegoes, 1 por dia, por 5 dias, e disse g ele iria melhorar. .. Meu filho
so ficou bem por & dias, depois comegou a sentir muita dor de novo...
Aj veio essa noticia no AdeS contaminado com produto de limpeza. ..
Dai, deixei de dar a ele o suco AdeS, (ele tomava todo santo dia, no
més, no minimo eu comprava cerca de 50 AdeS), e giii??? Ele estd
dtimo! Ooooooh que legaaaal! Serd que € coincidenda?? Nao, que
decepcao heim?? Eu estava dando veneno todo dia ao meu filho sem
saber, eu estava matando ele sem saber! E ai??? Ah, e sem contar
que 3 COLOMOUSCOPIA do meu filho estava marcada, vocés sabem o
quanto esse exame eh agressivo para uma crianca de 2 anos e 6
meses??? Yocés ndo sabem a dor que causaram em mim, e nele
principalmente. .. E o que foi gasto com fralda ?? Em 2 semanas ele
usou fraldas pra 3 meses, lembrando que ele ficou 2 meses & meio
muito mal, faca as contas de guantos pacotes de fraldas... E os
remedios ? Acho que se eu soltar o cartdo de crédito da minha mae,
ele corre sozinho pra farmada, pois ja decorou o caminho! Gue
vergonhaaaa! Tenho nojo do AdeS |

#EU QUERQ RESPOSTAS, Ok ?
23 de margo as 13:02 - Curtir - &b 1

Figura 36 — Comentario — Fonte: facebook.com/adesbrasil

AdeS Brasil Ol Eddeide Alves, bom dia! Agradecemos pelo seu
Ade§ contato. Gostariamos de conversar melhor com vocé para

identificar o ocorride e assim resolvermos isso da melhor maneira

possivel, Para isso, precisamos que nos informe rapidaments o seJ e-

mail e telefone com DDD. Ficamos no aguardo. Obrigada mais uma

VET.

23 de margo as 13:05 - Curtir
Figura 37 - Comentario respondido — Fonte: facebook.com/adesbrasil

A marca forneceu recall, também no Facebook, manifestando-se de uma forma

mais coloquial e de certa forma passando sentimentos para os consumidores.
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ITTIEIEE A U

oo wim e

o falha o p

itou em embalag

e

z parte dodo

Figura 38 — Recall pagina — Fonte: facebook.com/adesbrasil

A Ades tentou contornar a crise dando recalls ¢ mantendo os consumidores
atualizados sobre a falha, e ainda oferecendo a eles um atendimento mais proximo,
auxiliando nos procedimentos a se seguir no caso de ter adquirido, ou em casos mais

graves, consumido o produto contaminado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao concluir este trabalho, fica claro que ocorreu sim buzz marketing negativo
para a marca Ades no Facebook. Visto que, a marca criou uma imagem de produto
saudavel e gostoso na mente de seu publico e ao ocorrer a falha de produgdo, esta
imagem desaparece, ndo cumprindo as expectativas propostas e deixando os
consumidores desapontados. O que houve foi que, o consumidor passou a ter também
um canal para expor suas insatisfagdes, e neste canal outros consumidores e ainda um
publico indireto da marca se juntaram e iniciaram uma manifesta¢do coletiva e solida
contra a marca.

Tendo em vista que, o que agrega valor a marca € o sentimento que o consumidor
tem a respeito dela, quando esta de certa forma ndo cumpre as expectativas, o
consumidor ¢ ferido, se sente enganado e perde a confianga na marca. Assim, todo um
posicionamento, que geralmente leva-se tempo para se solidificar, todas as histdrias
felizes que o consumidor carrega consigo sobre a marca, sdo esquecidos, deixados de
lado a partir do menor desapontamento, tudo o que eles irdo lembrar e passar para seus
circulos de influéncias sdo as histdrias que os feriram e quebraram sua confianga.

E vélido ressaltar ainda, que um consumidor quando confia na marca, ele indica,
pois ao realizar o ato de compra este leva em consideragdo que estd expondo essa
marca, este produto para as pessoas que ele convive e ninguém quer levar um produto
que ndo confia para servir a sua familia, seus amigos. Porém nada se compara com o
desapontamento, é importante ainda relembrar a teoria 3 — 33, em que um consumidor
satisfeito conta para 3 pessoas sua experiéncia, ja um insatisfeito passa para 33 pessoas,

0 que torna mais dificil contornar uma crise.
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