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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo identificar como o marketing digital tem conquistado espacos
entre as grandes marcas no mercado consumidor. Para tanto, apresenta-se como objeto de
estudo, a marca Pepsi, e como se da a estratégia de comunicagdo da marca no Facebook.
Além disso, é observado como acontece o relacionamento entre a marca e seu publico avo. O
estudo procurou como objetivo geral investigar a importancia do Marketing Digital e das
novas midias, a fim de expor os beneficios e maleficios a respeito da utilizacdo dos mesmos
como cana de comunicagdo entre a empresa estudada e seus clientes. Desse modo, 0 estudo
evidenciou o historico da conceituacdo teodrica de marketing, marketing digital e importéncia
dainternet, aém da descricéo dos dados dos usuarios, por meio de observacéo da rede social
escolhida. Os modelos de pesquisa utilizadas neste trabalho foram as pesquisas observatoria,
qualitativa e levantamento bibliogréfico. Este trabalho consiste em demonstrar como as
midias de marketing digital podem ser utilizadas como canais de comunicagdo interacdo entre
organizacfes e consumidores, a fim de gerar uma relacdo mais direta e transparente entre

ambos, e divulgar produtos, servicos e amarca da empresa.

Palavras-chave: Marketing digital, internet, comunicagéo, Facebook, Pepsi.
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1INTRODUCAO

Com a popularizacdo da internet e o crescimento de seu uso tanto no Brasil,
guanto em contexto mundial, foi despertado o0 interesse de organizagbes e gQrupos
empresariais. Essas mudangas ocasionadas no mercado consumidor permitiram um novo
papel realizado pelas empresas que exige uma nova postura do consumidor nas transacoes
comerciais geradas pela economiadigital.

Neste novo contexto comercial, exige-se a adaptacdo do marketing, que tende a
deixar o tradicionalismo um pouco mais em reserva para ir se modificando para marketing
digital.

Faz-se necess&rio uma atencéo especial e um melhoramento do relacionamento
com o cliente, deixando-o mais préximo, construindo vinculos entre o produto, o consumidor
e aempresa. Essa relacéo cria uma fidelizacdo do cliente, ao ponto deste estar munido com a
possi bilidade de emitir sua opini&o, suas experiéncias com o produto, sendo estas positivas ou
negativas, e participar de alguma forma nas campanhas empresariais.

No mercado atual, para evitar o compartilhamento das mas experiéncias dos
consumidores, as empresas necessitam investir ndo apenas em seus produtos, mas aproximar-
se cada vez mais destes clientes, por meio de sites de relacionamentos e outras redes sociais,
sem falar em canais abertos de atendimento ao consumidor para mostrar a idoneidade de sua
empresa e a sua preocupacao com a satisfagdo do consumidor.

Nesse escopo, a internet habilita, dentre inimeras funcbes, a divulgacdo de
marcas, produtos, servicos, realiza propagandas, publicidades e promogdes ao acance de
todos em tempo real. Desta forma, a internet se torna uma ferramenta indispensavel nas
estratégias de comunicacdo, assim como, se torna um canal indispensavel para lancar
informagdes a fim de se manter vivida arelacéo mais abrangente e proxima entre a empresa.

Acompanhando essa ideia, essa pesquisa visa focar como o Marketing Digital,
utilizado pela marca Pepsi, utiliza ainternet, mais especificamente o Facebook, como canal de
comunicacdo digital, na intencdo de atingir diretamente o seu publico alvo e possibilitar que
este tenha uma visdo mais ampla e transparente dos seus produtos, além de permitir uma
interferéncia em massa do consumidor.

Temos, portanto, como objetivo, investigar como a marca Peps utiliza o
Marketing Digital tendo o Facebook como canal de comunicagdo e qual o efeito de suas

estratégias de comunicagdo narede socia com o seu publico alvo.
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Para tentarmos entender esse contexto, utilizaremos a conceituacdo do que é
Marketing tradicional, Marketing Digital, o relacionamento da marca com o publico-alvo e o
comportamento do consumidor mediante a utilizacdo da internet. Além disso, faremos
observacOes de conteidos retirados no periodo de 01/11/2016 até 30/11/2016 e algumas
postagens dos anos de 2010 até 2015, todos referentes a postagens gerais na pagina do
Facebook da marca Pepsi, observando como se da arelacéo do cliente com a empresa por esta
rede social.

Desta forma, o presente estudo foi escolhido por ser o procedimento onde nas
presentes datas houve maior enggjamento dos usuérios do Facebook no cenédrio atua da
economia e da cultura mundial. Para tanto, a fim de que venha ser analisada a marca Pepsi,
iremos verificar os conceitos que Torres (2009) coloca sobre a utilizagdo do Facebook em
momentos de crises e os conceitos que Philip Kotler (2000) explica sobre as condi¢bes do
marketing digital e o que ele traz as organizagdes. Sendo assim, poderemos verificar se essas
condicdes do novo marketing estéo sendo utilizadas pela Pepsi.

A utilizacdo da internet, das redes sociais e das midias digitais, de modo geral,
possibilita as organizagbes uma coleta de dados sobre os clientes, dando condigdes mais
contundentes de criar campanhas segmentadas de acordo com seu nicho de mercado,
favorecendo, portanto, afidelizacdo de maneira duradoura dos mesmos a empresa.

Esta monografia visa estabelecer como objetivo geral, a investigacdo da
importancia do marketing digital e das novas midias sociais, a fim de expor o relacionamento
gue a marca mantém no Facebook. Os objetivos especificos que foram definidos para este
trabalho sdo: anadlisar a marca Peps no mercado atua utilizando o Facebook como
mecanismo de aproximagdo com o cliente; Verificar o posicionamento da Pepsi no Facebook
e do cliente em relacéo a apresentacéo da marca por meio do Facebook e analisar e expor 0s
problemas encontrados na utilizacdo da rede social tanto para a empresa quanto para o

consumidor.
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2INTERNET

Com a chegada da internet, 0 mundo passou a viver a era da informagdo de uma
forma mais instantanea por meio da comunicacdo que a rede proporciona. As informagoes
chegam em grande quantidade e de forma mais rgpida. A internet se iniciou através das
instituicdes de pesquisas e instituicdes governamentais e ao longo do tempo vem gerando um

mundo cada vez mais globalizado.

Castells salienta que 0 uso da internet estd se difundindo rapidamente, mas essa
difusdo segue um padréo espacia que fragmenta sua geografia segundo a riqueza,
tecnologia e poder: é a nova geografia do desenvolvimento.” (CASTELLS, 1999, p.
12)

A internet, no cenario da atualidade, € um dos meios de comunicacdo mais
abrangentes e que, oferece aos seus usu&rios, a grande facilidade de agrupar pessoas com
interesses em comum. Por meio dessa caracteristica € capaz de expor a tais grupos e pessoas
véarios itens de cunho cotidiano, transferindo-lhes um grande poder de aceitacdo, repulsdo, e
de negociacdo de produtos, consequentemente, afetando diretamente o setor administrativo

das empresas.

Os profissionais de marketing empresarial agora colocam seus produtos, precos e
outras informagBes na Internet. Compradores e corretores tém acesso a mais
informagdes, como muito mais facilidade do que antes. (KOTLER, 2000, p.215)

O cenério atual é repleto de midias e outras fontes de informagao, proporcionando
a0s usuarios acesso imediato a detalhes de algum fato e/ou situacéo ja ocorrida ou que ainda
estegja ocorrendo em algum lugar do planeta. Essa se tornou uma das principais caracteristicas
da globalizagéo.

A globalizacgo compreende o desenvolvimento de estratégias de marketing como
uma entidade Unica e aigua padronizacdo de produtos, comercializando-os da mesma forma
em qualquer lugar do mundo. Seria um Unico composto mercadol 6gico: produto, preco, praga
e promocao paratodos os mercados.

Svensson (2002) define o conceito de globalizagdo como o encontro da
padronizacdo, homogeneizagdo, semelhanca, concentragdo, dependéncia, sincronizagdo de

mercado, e integracéo das atividades de marketing no mercado mundial.
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De acordo com Vignali (2001), a globalizacdo esté voltada para uma orientagcéo
mais ethocéntrica, visdo mais homogénea de estratégias usadas por organizacbes em todo o
mundo.

A tecnologia vem se diversificando e o0 acesso a informacéo e a troca de
mensagens instantaneas é maior do que na geracdo passada, a0 ponto da comunicagdo
modificar-se também, fazendo da internet um veiculo de comunicagdo. KOTLER (2000)

complementa que:

A comunicacdo via Internet esta ampliando o alcance das empresas, principa mente
peguenas, para mercados do mundo todo. A Internet se tornou um instrumento
eficaz para tudo, desde para obter gratuitamente informacbes e diretrizes para
exportacdo e redlizar pesquisas de mercado, até para oferecer a clientes de areas
distantes um processo seguro para solicitar produtos e efetuar o pagamento.
(KOTLER, 2000, p.397)

Foi a internet que possibilitou a existéncia de uma rede de cidaddos. Cidaddos
estes, agora mundiais, lutando por causas transnacionais, com liberdade e possibilidades de
expressar suas opinides de uma forma genuinamente democrética, onde cada visdo pode ser
ouvida.

A eradainformatizacéo esta exercendo grande influéncia em sociedades, culturas
e no modo como empresas sdo administradas, por isso tem sido vista como um canal de
presenca obrigatéria nas estratégias empresariais, na comunicacd das empresas e na
divulgacéo de servicos e produtos, para gjudar a fundamentar a construcéo da identidade e da

confiabilidade damarca. Vaz afirma que:

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que dizem sobre a
marca, opinides isentas e objetivas de pessoas comuns como ele, as pessoas querem
exercer o poder de escolha que tém, para adquirir a solucdo que acreditam ser a
melhor, e ndo a que a empresa lhes diga. Ferramentas para pesquisa eles tem — a
internet e as redes sociais estdo ai, com uma enorme quantidade de elementos para
que eles exercam tal poder - a era do ‘vender’ da lugar a do ‘ajudar a comprar’
(VAZ, 2010, p. 69)

Como a web possibilita o recebimento de informagdes em ata velocidade, as
empresas se viram intimadas a passarem por inovagoes e a investirem na criatividade para ter
0 nome de seus produtos comentados, seja de forma positiva ou negativa. Logo, Torres (2000)

considera que:

Na internet é possivel saber, com precisdo quantos visitantes um determinado site
possui de onde eles vieram, para onde foram de qual regido estdo vindo, quanto
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tempo ficaram visitando o site, quais paginas visitaram e muito mais. Dessaforma, a
internet como midia € mais promissora do que qualquer outra midia existente no
mundo. (TORRES, 2000, p.13)

Segundo Kotler (2007), € mais que certo que a Internet se tornou um dos canais
eletronicos que desfocou, no @mbito dos negdcios, a oferta e a procura de produtos e servicos
das lojas tradicionais. Para 0 autor, este cen&rio encorgja os clientes a terem uma postura
diferente, definindo quais as informagfes procuram, quais os tipos de ofertas chamam mais
atencdo e até quanto estdo dispostos a pagar, revertendo por completo as praticas de
marketing.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores, além de
alguma customizag8o. Eles percebem menos diferencas reais entre produtos e
mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas informactes
sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, 0 que permite que comprem
de maneira mais racional Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em
relacdo ao preco em sua busca por valor. (KOTLER, 2000, p.48)

A internet proporciona pontos favoraveis a uma empresa com a utilizacdo de suas
midias, sendo que dentre estes pontos, uma vantagem é a possibilidade de verificar
informagbes sobre seu concorrente e como ele se posiciona com seus consumidores no

ambiente virtual .

A Internet esta criando um novo e enorme arsenal de recursos para aqueles que sao
habeis em coletar informagdes sobre os movimentos dos concorrentes. Atua mente,
as empresas colocam toneladas de informacfes em seus sites, fornecendo detalhes
para atrair clientes, parceiros, fornecedores e franqueados — e essas mesmas
informagBes estdo ao alcance dos concorrentes em um clicar de mouse. (KOTLER,
2000, p.250)

Outra vantagem notoria é a possibilidade de modificar as estratégias que ndo estao
atingindo as expectativas de retornos, e destaforma, segmenta-las de maneira versétil o que as
midias tradicionais impossibilitariam, ja& que ‘“nenhuma outra midia proporciona a grande
vantagem da web: interatividade” (PINHO, 2000, p. 107).

Segundo Pinho (2000), a interatividade promovida pela web permite enggar e
envolver o cliente com a marca ou o produto, portanto este €, sem davidas, um eficiente canal
de publicidade, cujas vantagens ndo sdo exclusivas aos anunciantes. Conforme 0 mesmo

autor, os consumidores podem usufruir de varios beneficios sendo:

(...) 0 acesso a grande quantidade de informagdes oferecida de maneira altamente
din@mica pela natureza interativa do meio e pelo ambiente hipertexto, permitindo a
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pesquisa de forma ndo linear, que auxilia e mesmo facilita o processo de decisio de
compra. O segundo beneficio proporcionado ao consumidor consiste na facilidade
do levantamento, da andlise e do controle de dados a respeito de produtos e servicos
gue permitem a compra por comparacdo e a experimentacdo de produtos on-line
pelo usuério. A reducdo dos precos € o terceiro beneficio, como decorréncia da
competicdo entre os vérios fornecedores presentes na rede, 0 que resulta ainda em
melhor qualidade, variedade de itens (PINHO, 2000, p.120).

Mas ndo podemos deixar de pontuar que, assim como 0s canais de comunicacdo
tradicionais, a internet também apresenta alguns pontos negativos e um dos principais pontos
estd ligado ao fato da web necessitar de mais idoneidade e amadurecimento perante as
evolucdes tecnolégicas que todos os instantes sofrem transformagbes significativas. Tais
modificacbes atuam de forma impactante no comportamento das pessoas, por consegquéncia,

também no mercado consumidor.

(...) aInternet € um formato (condi¢do) digital de branding e posicionamento de
marcas. Se Vocé ndo consegue posicionar a sua marca no mundo real, entenda que
no mundo virtual sera muito mais dificil demorado e caro, pelo menos sem um
projeto que faga sentido na mente do seu publico. (MARTINS, 2006, p.132)

Mesmo em meio a essas desvantagens da utilizaco da internet como veiculo de
comunicacdo, a internet ainda é uma excelente ferramenta para atrair um publico visitante e
manté-los fiéis, pois esse canal de comunicacdo permite que haja eficiéncia e dinamismo.
Silva (2009) defende que:

Uma empresa, por menor gque sga e por menor que s§ja seu orcamento de
marketing, pode sair em busca de oportunidades no mundo. Tudo o que precisa é de
um bom produto, um bom servi¢o e uma conexdo. A publicidade na rede € hoje a
melhor ferramenta de acance das empresas para manter uma forte presenca na
mente dos consumidores. (SILVA, 2009, p.26).

Como vimos em Silva (2009) a iniciativa de tornar visivel e competitivo seu
produto é que fara a diferenca na campanha de marketing que sera utilizada, por ta fato, a
internet se torna uma ferramenta muito valiosa, uma vez que o custo- beneficio é mais

acessivel e amplo.
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3MARKETING E MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing gera para muitas pessoas uma confusdo com o conceito
de publicidade. Marketing € uma palavra que vem da lingua inglesa e para nés se tornou um
estrangeirismo intrinseco na nossa cultura e na cultura mundial. Em inglés, market significa
mercado e Marketing pode ser traduzido como mercadologia. Kotler afirma que o marketing
consiste “na tomada de agdes que provoquem a reacao desejada de um publico-alvo.”
(KOTLER, 2000, p.34)

Assim, nas palavras de Kotler temos:

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desgjos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais os segmentos que a empresa é
capaz de servir melhor e que projeta e promove 0s produtos e servigos adequados.
(KOTLER, 2000, p.57)

De acordo com a American Marketing Association (AMA), “Marketing ¢ a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”
(AMA 2008)

O Marketing é o conjunto de estratégias, de técnicas e de préticas que possuem o
objetivo claro de agregar vaores as determinadas marcas e/ou produtos a fim de vaorizélas
perante um dado publico-alvo, os consumidores. Sérgio Dias (2004) define que Marketing €
uma funcdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem
competitiva e duradoura para a empresa, por meio da gestédo estratégica das varidvels
controldveis de marketing: produto, prego, praca e promocao.

Kotler afirma gue o marketing é visto como:

atarefa de criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes pessoas
fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacOes, informagdes e idéias. (KOTLER, 2000, p. 25)

A partir da globalizagd muitas empresas comegaram a investir em suas marcas,
indo além de uma comunicagao tradicional destinada ao publico consumidor. “A maior parte
do marketing de hoje estd se mudando do mercado para o ciberespaco”. (Kotler, 2000,
Pg.667)
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Com o advento da internet e as facilidades de acesso a informagdo ocorreram
mudancas bastante profundas na maneira como as pessoas passaram a enxergar o mundo e as
marcas. A partir desse fato, surgiu um novo tipo de consumidor, mais exigente, com habitos
de vida préprios e com consumos modificados e muito especificos.

Galindo (2008, p.32) afirma que “os consumidores estdo mudando, a midia estd
mudando, a sociedade estd mudando, as empresas estdo mudando, as tecnologias estdo em
constantes mudangas, logicamente com os processos comunicativos [...] ndo seria diferente”.

E importante que as marcas compreendam o papel desse novo consumidor, pois
com o0 avango da internet, o poder de influéncia se ampliou, consequentemente tornando o
consumidor um formador de opini&. De acordo com Gabriel (2010) os consumidores

compartilham cada vez mais suas experiéncias nas redes.

Apesar do “publico-alvo” continuar sendo o consumidor que pretendemos alcangar e
converter para 0s nossos objetivos de marketing, no cendrio digital que se apresenta,
0 publico-alvo ndo é mais apenas alvo, mas passou também a ser midia e gerador de
midia. Essa mudanca € bastante importante, pois ndo podemos mais pressupor que o
nosso publico se comporta como um “alvo” estatico a espera de ser “atingido”. Isso
€ mais apropriado ao comportamento do consumidor das midias tradicionais
altamente controlaveis. O consumidor e publico hoje é ativo e dindmico [....] € ndo
s6 ndo pode ser “atingido” facilmente, como também é gerador de midia— as midias
sociais gque estéo se tornando uma das mais importantes formas de midia a ser
considerada nas estratégias de marketing (GABRIEL, 2010, p. 109).

Para atingir esses novos consumidores, também chamados de Geracdo Y, €
necessario vivenciar o mundo a qual pertence. Esse tipo de publico séo jovens adultos que
gostam e utilizam a tecnologia no dia a dia e buscam informacfes através dela, bem como ja
vimos, sdo formadores de opinido, pois compartilham suas ideias e experiéncias na rede.
Gabriel (2010) enfatiza:

“Sendo assim, compreende-se que o jovem adulto contemporaneo é um prosumer,
pois consome e produz conhecimento a respeito dos produtos e servigos, das marcas,
na medida em gue compartilha suas experiéncias nas redes sociais.”

COVALESKI (2010) analisa a habilidade e caracteristicada Geragéo Y':

Os prosumers, atualmente, formam um segmento composto basicamente por publico
jovem, em boa parte ainda na adolescéncia. Dentre suas maiores habilidades estéo o
dominio e o relacionamento com os aparelhos celulares e com a internet, e diante de
um crescimento exponencia que a midia viatelefonia celular e os negécios que o e-
commerce devem gerar nos proximos anos, dai a importancia que estes jovens
conquistam junto as industrias de bens de consumo, do entretenimento e da
publicidade. [...] Os prosumers, avidos por novidades tecnol égicas e atuantes em seu
networking, tendem a influenciar a decisdo de compra de uma nova marca ou de um
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novo modelo, principalmente fazendo uso de ferramentas de comunicac&o, como 0s
préprios aparelhos celulares e as redes sociais da web. (COVALESKI, 2010, p. 22,
grifo do autor)

O relacionamento com o consumidor faz com que todos os pontos de contato da
marca Sejam potenciais emissores de comunicagado, ndo se restringindo aos meios tradicionais.

Dentro dessa perspectiva Lannon diz que:

Consumidores recebem impressdes de marcas de toda uma gama de fontes —
experiéncias de primeira mao, impressdes do lugar onde podem ser compradas, de
pessoas que as usam ou que ndo as usam, de seus papéis nos costumes ou rituais
culturais, de filmes, literatura, televisdo, editoriais, noticias, moda, de suas conexfes
com eventos e atividades e, finamente, de meios de propagandas pagos. (BAKER,
2005, p. 283)

As estratégias digitais se tornam essenciais, tornando fundamental, cada vez mais,
ir aém da prépria comunicacdo e ampliar as estratégias de marketing, de modo que se
coloque, de fato, o consumidor-alvo no centro de todas as agoes.

O marketing digital passa a exigir mais que um bom produto, prego, praga e
promocdo. O novo marketing demanda um programa eficaz de comunicacdo. Toda
empresa € forcada, pela prépria natureza dos clientes e concorréncia, a adotar o
papel de comunicador. (KOTLER, 1980, p.380)

O marketing digital tem o objetivo de desenvolver a identidade da marca, atrair
novos negaécios, criar relacionamentos com o consumidor e evidenciar servigos e/ou produtos
com o0 auxilio da internet. Esse recurso digital € de répido acance e possui custo baixo
comparado com outros meios de divulgacdo. Além disso, promove pessoas e empresas de
pequeno a grande porte. Segundo Kotler (2009, p.635):

E notdrio que as empresas desgjardio considerar o uso de servigos online para
encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes potenciais ou reais. O marketing
on-line apresenta pelo menos quatro grandes vantagens. Primeiro, tanto as grandes
COMo as pequenas empresas podem enfrentar seus custos. Segundo, ndo ha limite
real de espaco para a propaganda, em contraste com as midias impressas, o radio e a
televisdo. Terceiro, 0 acesso e a recuperagdo das informagBes sdo répidos,
comparados com 0 correio noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser
feita com privacidade e rapidez. (KOTLER, Philip, p.635,2009)

Marcio Okabe conceitua 0 marketing digital da seguinte forma:

Marketing Digital sdo agOes de marketing que utilizam meios  digitais como
plataforma principal de estratégia de marketing. E mais abrangente do que o
marketing online, pois este engloba as acdes realizadas na internet. O marketing
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digital também engloba acGes em midias digitais como quiosques, TV digital,
celulares, etc. Com o avanco da conexdo web, em breve todo aparelho digital ja
estara conectado na internet, portanto marketing digital e marketing online seréo a
mesma coisa. (OKABE, Mércio, p.15, 2009)

O marketing digital permite que as empresas aprimorem o relacionamento com
seus clientes, por meio de ferramentas de comunicagdo digital, como a internet que
proporciona uma aproximacao dos usuarios com aempresa e criamaior familiarizagdo com os

produtos/servigos da marca.

Em um momento que beira a comoditizacdo dos produtos, a comunicagdo torna-se
encarregada de diferencié-los. Vivemos em uma época em que a diferenca é a
marca. (PREDEBON et al, 2004, p. 87)

Nos ultimos anos com a facilidade de acesso ao crédito, aumentou-se uma maior
participacdo da classe média no mercado de consumo. Consumidores que nd consomem
determinados produtos passaram a consumir, e com isso aumentar 0 nimero de marcas no
mercado, gerando uma maior concorréncia. Logo, com o grande crescimento de empresas e a
oferta de produtos similares, os consumidores possuem mais opgdes e passam a exigir um

melhor atendimento e produtos de qualidade.

A cada dia surge uma enxurrada de marcas no mercado. Da mesma maneira, a cada
ano desaparecem milhares de marcas, mas novamente surgem muitas outras, em um
ciclo ininterrupto e desenfreado. Perez (2004, p. 25)

Diante dessas questdes, qual € a melhor forma de despertar e identificar a
necessidade e o desgjo em um consumidor por determinado produto ou servigo? Tal
guestionamento € realizado pela maioria das empresas, com 0 intuito de aumentarem suas
vendas e criarem lacos com 0 seu publico avo e consumidores em potencial. As marcas a
cada dia tentam levantar as reais necessidades e desegjos dos consumidores, para lhes fornecer
sentimentos, experiéncia de vida e de consumo para leva-los ao ato da compra. Kotler (1998,
p. 27) afirma gque "necessidade humana € um estado de privagdo de alguma satisfacdo basica
(...) necessidades n&o séo criadas pela sociedade ou empresas’.

Kotler e Armstrong (2007) acrescentam que:

(...) para ser bem-sucedida a empresa deve oferecer mais valor e satisfacdo para os
clientes do que seus concorrentes. Assim, os profissionais de marketing devem
fazer mais do que simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores-alvo.
Eles devem também obter vantagem estratégica posicionando agressivamente suas
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ofertas em relagéo as de seus concorrentes na mente dos consumidores. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p.58)

O ponto de partida do marketing é a necessidade e o desgjo do consumidor, mas
cada um desses elementos possui conceitos bastante distintos e € de extrema importancia que
amarcas tenham conhecimento de suas diferencas para a atuacéo eficaz de seu marketing.

O desgjo € determinado por fatores culturais, sociais e psicolégicos de cada
individuo, sendo algo bem especifico e que possui mudangas continuas. Ja a necessidade esta
ligada a ideia de satisfagdo bésica e de privagdo e € algo permanente em qualquer individuo.
Kotler (1998, p. 27) enfatiza que as necessidades sdo "inerentes a condicdo humana". “(...)
necessi dades ndo sdo criadas pela sociedade ou empresas” (KOTLER, 1998, p. 27).

Kotler (1998) ainda complementa que para satisfazer suas necessidades, os seres
humanos desenvolvem caréncias especificas, pode-se dizer que ja se trata de desgjos. Cabe ao
marketing trazer algumas necessidades a tona e transforma-las em desgjos, produzindo assim
0 consumo de determinados servicos e produtos.

Outro fator importante é verificar se 0 consumo de tal necessidade ou desgjo €
conforme o esperado pelo consumidor. A satisfagcdo do cliente e 0 seu relacionamento com a
marca € importante para estreitar 0s lacos e para a permanéncia da marca no mercado. A

satisfacdo envolve expectativa e arelacdo entre 0 atendimento e os desejos dos consumidores.

Satisfacdo € uma resposta referente ao atendimento do consumidor. E um
julgamento de que um atributo do produto ou servico, ou mesmo o produto ou
servico em si, proveu ou estd provendo um agradavel nivel de atendimento ao
consumo. (OLIVER, 1997, p. 13).

Mantendo estratégias de pré-venda, venda e pos-venda focadas no publico-alvo e
deixando-o familiarizado com a marca pode provocar um consumo reincidente. Perez (2004,
p.129) complementa que, a marca € ainda uma possibilidade de aproximacdo entre a empresa
e 0 consumidor, podendo levéa-lo a compras repetidas e até a fidelidade.

Estratégias de marketing de marcas que conhegcam o mercado, seu campo de
atuacdo e os individuos que o compdem e podem vir a compor, os diversos fatores
psicoldgicos, sociais individuais e culturais que influenciam a forma de pensar, sentir e agir
dos consumidores € determinante. Aliado a isso o total conhecimento das caracteristicas de
seu produto/servico juntamente plangamento e inovagdo para comerciaiza-lo se tornam

cruciais.
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Infelizmente, muitas empresas ndo pensam cuidadosamente nem em organizar nem
em plangjar quando lancam uma iniciativa inovadora. Com muita freqiiéncia, as
empresas pulam diretamente da “Grande ideia!” para o “Faca acontecer!”. Ao
fazerem isso, assumem implicitamente que a forma como a Maquina de
Desempenho organiza e planeja pode funcionar também para ainovacdo. Essa é uma
hipotese extremamente ruim (GOVINDARAJAN, Vijay; TRIMBLE, Chris, 2010, p.
17)

Nessa perspectiva as estratégias e acdes de marketing devem ser baseadas nos
conceitos tecnoldgicos, observando as interacOes nas redes sociais e 0 comportamento dos
usuarios. Kolter enfatiza que “Cada vez mais, a concorréncia ndo ¢ entre empresas, mas entre
redes de marketing, sem do o prémio conferido a empresa que tiver construido a melhor rede.
O principio operacional € simples. construa uma rede efetiva de relacionamentos com os
principais publicos interessados e os lucros serao uma conseqiiéncia.” (KOTLER, 2000, p.35)

Assim, para este trabalho foi-se necessario compreender o meio digital, o
marketing e suas estratégias, para apreender nos préximos capitulos o estudo sobre as redes

sociais focando o Facebook, que é a prioridade deste estudo.
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4 ASREDES SOCIAIS

As Redes Sociais sd0 uma espécie de simulacro de vida social cujas estruturas
sociais s80 virtuais e compostas por pessoas €/ou organizagdes conectadas por um, ou varios
tipos de relagdes que partilham valores e objetivos comuns na internet. As relagdes que se
estabelecem entre os individuos geralmente se baseiam em interesses comuns, 0 que gera 0
gue os internautas chamam de comunidades de relacionamentos online ou comunidades
virtuais.

Torres (2009, p. 74) define que as redes sociais sd0 Sites onde as pessoas se
cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.

JA Gabriel (2010), define a rede social como estrutura social formada por
individuos (ou empresas), chamados de nés, que sdo ligados (conectados) por um ou mais
tipos especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade,
trocas financeiras, 6diog/antipatias, relacbes sexuais, relacionamento de prestigio etc.

As redes sociais, ultimamente, tém sido uma ferramenta diferencial, devido a sua
massificagdo e as inlmeras utilidades que ela proporciona dentro do marketing digital para
uma organizagdo empresarial. De acordo com Torres (2009), as redes sociais ocorrem por
meio das afinidades de interesses entre usuérios que os fazem manter as trocas, debates e que
permite construir e desenvolver contelidos interativos.

Gabriel (2010) afirma que podemos definir uma rede social como estrutura social
formada por individuos (ou empresas), chamados de nds, que sdo ligados (conectados) por um
ou mas tipos especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, odiog/antipatias, relagdes sexuais, relacionamento
de prestigio etc.

Nestas comunidades, sdo compartilhadas informacbes e conhecimentos, se
estreitam relacionamentos interpessoais, sgjam estas da ordem que for: afetivas, relacionais e
profissionais. Torres (2009) aponta que “cada individuo influencia ndo um grupo de amigos,
mas varios grupos de comunidades as quais pertence, com véarias pessoas que influenciam
outras comunidades.”

Para Recuero (2012) as redes sociais sustentam lagos relacionais, porque
permitem a conversagéo, fazendo com que atores que estédo distantes no espago possam

manter mais facilmente suarede social e completa:
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(...) e lagos associativos, que so aqueles provenientes da associagdo entre os atores
(permitem que os atores associem-se por interesses comuns e ideias semelhantes,
associem-se a comunidades e grupos e associem-se entre si — adicionando-se as suas
redes sem necessariamente interagir depois disso. (RECUERO. 2012 p.132)

Mediante essa nova realidade da economia na era digital, muitas empresas estéo
vendo as redes sociais como um vislumbramento de inimeras oportunidades de negécios. A
Internet além de ser uma ferramenta de grande extensdo, acaba por ser uma ferramenta eficaz
de marketing digital e as redes sociais, no sentido de canal de comunicacdo interativa, vém
para estreitar as relagdes, criando vinculo direto entre as empresas e consumidores. A internet

ndo é uma rede de computadores, € uma rede de pessoas (VAZ, 2010, p. 414).

A internet deixou de ser uma midia para ser um ambiente. Uma brecha virtual no
espaco — tempo no qual temos experiéncias de entretenimento, de torca e acimulo
de informagdes, de comunicagéo e de compras. Torna-se a cada dia uma maneira de
exercermos cada vez mais a nossa prépria cidadania, a nossa propria condi¢do
humana na era da informagdo e conhecimento. (VAZ, 2010, p. 415)

Sendo ainternet uma rede de pessoas (VAZ, 2010), as interacOes entre 0s usuarios
e entre os consumidores e a marca é cada vez mais comum, o que fortalece as relacbes
emocionais, psicolégicas ou fisicas entre os interagentes'. Primo (2000 e 2007) entende a
interacdo como “‘um processo que € construido pelos interagentes” (PRIMO, 2007, p. 39), por
meio das “agdes entre os envolvidos no processo” (PRIMO, 2007, p. 39).

De acordo com Lévy (1999), a base da interacdo € a capacidade de um dialogo
reciproco e efetivo entre os interagentes, onde cada um oferece respostas como reacao a acao
do outro.

Ja Recuero (2014), resgata as nogdes de Parsons e Shill (1975) para destacar que a
interacdo envolve sempre duas partes interdependentes, onde a acdo de um esta condicionada
areacdo do outro.

Os autores concordam que o desenvolvimento das tecnologias comunicacionais
auxiliano processo comunicativo entre partes e ainterferéncia de uma na outra, aproximando-
se dos processos de conversacdo face a face (LEVY, 1999; PRIMO, 2000 e 2007,
SANTAELLA, 2004; RECUERO 2014).

Levy explica sobre o grau de interatividade em diversas abordagens, das quais

enfatiza. “as possibilidades de apropriacdo e de personalizacdo da mensagem recebida;

a reciprocidade da comunicacdo; a virtualidade, que enfatiza o cdculo da mensagem em

! Primo (2007, p. 56) denomina interagentes os participantes da interaco.
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tempo real; a implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens e a telepresenca”
(LEVY, 1999, p.82).

Todavia, ha neste novo contexto do mercado consumidor, muitas empresas que
ainda ndo estdo sabendo trabalhar sua imagem corretamente em redes sociais, 0 que pode
denegrir a imagem da empresa e consequentemente a confiabilidade do consumidor. Sendo
assim se faz necessario que as empresas promovam por meio da ideia de cultura participativa
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014) que se desenvolvem devido a uma nova forma de
relacionamento entre publico, marcas, produtos, canais e contetdo.

Nesse sentido, 0 marketing de relacionamento vem sendo muito utilizados pelas
empresas para construir um lago duradouro com o consumidor, estabelecendo vendas
lucrativas. Com isso percebemos que as marcas devem estar atentas em ndo sd conquistar

novos clientes mas também em reté-los. Dentro dessa perspectiva Kolter (2000) afirma:

“Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte de
atrair novos clientes, em vez de na retencdo dos existentes. Tradicionamente, a
énfase tem sido na redlizagdo de vendas, em vez de na construgdo de
relacionamentos;, em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia pés-venda.”
(KOTLER, 2000, p.69)

Verificamos assim que sdo por meio das interacbes que as marcas poderéo
conseguir fidelizar seus clientes e inovar. As redes sociais sdo palco de interacéo de diversos
atores — internos e externos a organizacdo — dispostos a compartilhar informagdes e

experiéncias. Veremos a partir do préximo capitulo como isso se da no Facebook.

FACEBOOK

Um dos principais motivos pelo qual as empresas ampliam seus negécios e
oportunidades € utilizando-se das estratégias do marketing digital, através de um
relacionamento mais proximo buscando conquistar o cliente através da troca, das
informagdes, da comunicacdo, confianca e credibilidade.

Torres (2009) afirma que “cada individuo influencia ndo um grupo de amigos,
mas varios grupos de comunidades as quais pertence, com véarias pessoas que influenciam
outras comunidades.”

O Facebook, sistema criado por Mark Zuckenberg, foi lancado em 2004, e
atualmente € um dos sistemas com maior base de usuarios do mundo. A priori, seu objetivo

era formular uma rede de contatos. O Facebook, por meio de perfis e comunidades, detém
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ferramentas interativas e também permite uma interatividade entre o usuério e as empresas
gue o utilizam como canal de comunicagao e exposi Gao.

Nos ultimos anos, com o grande boom do Facebook, esta rede social conseguiu
atrair muitos usuérios, tornando-se um dos negocios mais bem sucedidos da Internet. Essa
repercussdo mundia acabou por atrair o interesse de muitas empresas, que ainda procuram

formas de tirar maior proveito desse fenémeno.

4 etapas para o sucesso empresarial no Facebook

Crie Conecte-se Envolva Influencie

sua pdgina COm as pessoas seu publico amigos de fas

Tudo comega com sua Os anincios ajudam a Publicagbes Amplie seu alcance por
pagina alcangar as pessoas qualidade mantém o meio de amigos

certas interesse das pessoas

Figura 1 — Processo de divulgac&o de marcas no Facebook.”

As redes sociais permitem que as pessoas ao redor do mundo fiquem conectadas e mais
proximas, permitindo ‘“trocas sociais que constroem conversacoes publicas, coletivas,
sincronas e assincronas, que permeiam grupos e sistemas diferentes, migram, espalham-se e
semeiam novos comportamentos” s3o, para Raquel Recuero (2012, p.121), as chamadas

conversacOes em rede.

2 Disponivel em  https:.//www.facebook.com/business/overview Acessado em 20/11/2016 >



https://www.facebook.com/business/overview

25

A MARCA PEPS|

A empresa de refrigerante Pepsi foi escolhida como objeto de estudo para o
presente trabalho por se tratar de uma organizacao de exceléncia no mercado. A Pepsi sempre
foi um dos maiores sinbnimos de rivalidade no marketing, sempre ousando em suas
estratégias, se mantendo em uma posi¢cdo confortavel na briga com sua maior rival Coca-
Cola

Agora a carta da vez utilizada pela Pepsi € o Marketing Digital e a mais nova
estratégia da PepsiCo utiliza o Facebook como principa ferramenta. Os novos
direcionamentos estdo voltados ao mercado digital, ndo ausentando a participacéo importante
do meio tradicional, mas efetivando a abertura da marca para um novo expoente divulgador,
gue permite ainteracao efetiva da empresa com o seu publico alvo.

Em 2010, a Pepsi mudou o foco de midia da TV para as midias sociais e de
imediato atingiu 3.5 milhdes de f&s no Facebook, segundo a revista online Brainstorm9 (B9).
Desde entdo, os seguidores da pagina na rede social podem acompanhar a marca e suas
atividades, videos e promocdes, curtir, compartilhar, participar de maneira efetiva com
comentarios nos posts.

A marca Pepsi surgiu em 1893 quando Caleb Davis Bradham, um farmacéutico
da pequena cidade de New Bern, estado da Carolina do Norte, inventou uma bebida
chamada Brad’s Drink (que traduzindo seria mais ou menos a bebida do Brad), feita de &gua
carbonada (gasosa), acucar, baunilha, aromas de especiarias (canela, cravo e noz moscada),
pepsina e extrato de noz de cola. Essa bebida originamente visava amenizar os males
causados pelo desequilibrio do acido péptico no estbmago. A bebida foi posta a venda na
farmécia de Bradham e os consumidores, por gostarem tanto de seu sabor, passaram a utiliza-
la mesmo quando ndo sofriam do mal estar péptico. Em 1898, o xarope foi transformado em
bebida e langcado oficialmente no mercado no dia 28 de agosto com o nome de PEPSI-COLA
palavra oriunda de seus principais ingredientes (pepsina e nozes de cola), ganhando assim seu

primeiro logotipo. Veafigurar.
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Figura 2: Logotipo atual da Pepsi®

Em 1902, com o grande sucesso da Pepsi, Bradham investe na expanséo e
desenvolvimento do refrigerante, registrando sua patente e fundando a PEPSI COLA
COMPANY oficialmente no dia 24 de dezembro. A empresa em pouco tempo de operacao,
realizou aproximadamente 30 mil litros em vendas. Pouco depois, em 1903, a empresa mudou
e expandiu a fébrica onde se concentraram todas as operacdes de engarrafamento da PEPSI-
COLA que, em 1905, comegou a ser comercializada em garrafas de 177 ml. Neste mesmo
ano, a PEPSI concedeu a primeira franquia de engarrafamento para a empresa Charlotte and

Durham, localizada na Carolinado Norte. Vganafigura 3 aevolugdo das garrafas de Pepsi:

Figura 3: Pepsi- Cola Evolution®

3 Fonte  http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/pepsi-cola-next-generation.ntml ~ Acessado  em

20/11/2016 >

4 Fonte: http://mundodasmar cas.bl ogspot.com.br/2006/05/pepsi -col a-next-generation.html  Acessado em
20/11/2016 >
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Em 1934, o produto passa a ser comercializado internacionalmente, comegando
pelo Canadd. As vendas iniciaram na cidade de Batimore e o produto foi um sucesso
instanténeo. Nesse mesmo ano ocorreu a morte de Caleb Bradham, inventor da bebida, aos 66
anos deidade. Em 1938, Walter S. Mack assumiu o0 comando da empresa e implementou a era
do marketing. As vendas, a partir de entdo, cresceram consideravelmente e a empresa
investiu em langcamentos explorando outros tipos de embalagens, tais como as garrafas PET
(tamanho familia), a versdo dietética do refrigerante e as latas de aluminio que estrearam no
mercado em 1967.

Além de investir macicamente em publicidade, para acabar com a imagem de
“cola de cozinha” e o estigma de refrigerante barato visto pelos consumidores, a marca mudou
seu logotipo e a tampinha virou protagonista. A publicidade ja ndo vendia PEPSI pelo preco,
mas a apresentava como um estilo de vida. O futuro estava garantido. No final dos anos 70, a
marca travou a famosa “Guerra das Colas”, uma disputa que comegou publicitariamente entre
a PEPSI e a Coca-Cola por percentuais de participagdo no voraz mercado americano. Vea

esta evolucao nas figuras abaixo:

Figura4 Pepsi Pet®

> Fonte: http://mundodasmar cas.bl ogspot.com.br/2006/05/pepsi -col a-next-generation.html  Acessado em
20/11/2016 >
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Figura 5: Evolucao das Latinhas de Pepsi®

5 Fonte: http://mundodasmar cas.bl ogspot.com.br/2006/05/pepsi-col a-next-generation.html  Acessado em

20/11/2016 >
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DO ESTUDO

Para que nosso estudo tivesse um embasamento empirico, NOs propusemos a
elaborar uma andlise de alguns contelidos na pagina do Facebook da marca Pepsi e de seus
consumidores/interagentes, os contelidos observados foram retirados no periodo de
01/11/2016 até 30/11/2016 e a gumas postagens dos anos de 2010 até 2015, todos referentes a
postagens gerais. A andlise da-se a partir dos elementos apontados, no ambito deste artigo;
como o relacionamento da marca com O usuario, as interacbes e 0 enggamento entre
interagentes: lacos, capital social e préticas conversacionais.

A intencdo €, de acordo com a orientacdo de RECUERO (2013), verificar
o relacionamento da marca, como elementos que promovem ainteragdo e o engajamento entre
marca e interagentes sdo trabalhados em contelidos na pagina da Pepsi, tendo em vista a
promocao da interagcéo e do engajamento entre eles.

E importante ressaltar que ndo cabe a esse estudo avaiar a estratégia de
comunicacdo da marca, a implementacdo de ideias e se a empresa atingiu o retorno esperado
com o investimento nas midias digitais e nem o nivel de inovacéo de suas publicacdes.

Esta pesquisa se interessa em como se da o relacionamento da marca com 0s
consumidores e pela forma como a empresa interage com os consumidores na construcéo de
uma nogao da satisfagéo, em especial no que diz respeito ao teor das mensagens respondidas
a0S usuarios e seus respectivos comentarios. O posicionamento estabelecido pela Pepsi no
Facebook é relevante para o entendimento da dinamica entre empresa e consumidores, uma
vez gque a andise de contelido se restringe a uma parte especifica da rede social, por razéo
metodol 6gica.

Segundo Laurence Bardin (1997), “A analise de contetido procura conhecer agquilo
gue esta por tras das palavras sobre as quais de debruca. A linguistica € um estudo dalingua, a
analise de conteudo ¢ uma busca de outras realidades através das mensagens.” (BARDIN,
1977, p.44).

E através destas questdes que pretendemos dar corpo & nossa andlise e almejamos,
no final deste estudo, ser capazes de identificar se h4 ou ndo um relacionamento da marca
Pepsi com os consumidores/publico-alvo.

A pégina da Pepsi no Facebook foi criada em 2010. Este ano marcou a mudanga
do foco da Marca Pepsi dos meios tradicionais de marketing para as midias sociais. Como 0
Facebook nos ultimos anos tem sido um grande diferencial no marketing digital, e navida de

todas as pessoas, em cardter mundial, procuramos observar na pagina da Pepsi como este é
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realizado desde a criac8o da pagina até o momento atual. Mantivemos nosso olhar sobre essa
perspectiva por cinco dias, para tentar responder as perguntas que exaltamos. Inicialmente
procuramos campanhas anteriores da marca, veja a seguir.

A Pepsi, em sua pagina do Facebook, inicia sua interatividade com os internautas
compartilhando a data de fundacéo da marca Pepsi e do primeiro logotipo, como vemos
abaixo:

c 3 | waw ‘_\ (4} ‘l om
Mircon Ao 3 Pags I
-- VYRS fe e AW NN

»

1858

e
S Chaies namaly & Cow

et
Fepel On Stage b Cuw

Jipsr{ iR s

— B g Basd 0

Of ©

L I

Figura 7: Primeiro logotipo postado na pagina da Pepsi no Facebook

Essa postagem foi realizada no dia 6 de marco de 2012, mas a interatividade com
o0 internauta s6 se deu no dia 10 de abril de 2012, data em que o primeiro comentério sobre o
logotipo foi postado.

Em seguida, iniciou-se uma sequéncia de modificagdes dos logotipos da marca, e
foram sendo postados segundo os anos dessa modificagdo, e dessa forma, a marca também
contou sua historia, e assim iniciou-se uma aproximagdo com os internautas e 0s comentarios
comegaram a aumentar consideravel mente.

No ano de 2010 a Pepsi comega a expor no Facebook as reportagens que falavam

sobre os feitos da empresa, novas filiais e assuntos diversos além de enquetes, tais como:


http://exame.abril.com.br/topicos/pepsi
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Pepsi

m 33 milhdes pessoas curtiram isso

Convidar amigos para curtir esta Pagina

O que voce faria para ter um dia mais equilibrado? Dé um
conselho para Barbara e concorra a um MP5 e um kit da Pepsi
Light!

S > Acordar atrasado, tomar café e ainda chegar no horario ao trabalho
parece uma tarefa bem impossivel, ndo é? Talvez ndo.

Hoje em dia todos nds incorporamos um pouco do espirito de um
malabarista, afinal a grande maioria tem que equilibrar diariamente a
http:/www.pepsi.com.br/ vida pessoal com a profissional e a social. Haja folego!

Por isso, a Pepsi Light lancou o concurso cultural ‘O que vocé faria
para ter um dia mais equilibrado?”, para participar basta entrar no site
do concurso, ler a historia da Barbara e pensar num conselho bem
criativo sobre como ela pode viver com mais equilibrio. O melhor
conselho ganha um MP5 e um kit da Pepsi Light!

E ndo deixe de participar do nosso quiz: Qual foi a Ultima vez que vocé
colocou sua vida na balan¢a?

Aqui a diversdo e a musica estdo sempre em altal Se
liga porque #PodeSerEpico

FOTOS >

{ & ”
(8"
Figura 7: Enquete e promog&o da Pepsi em sua pégina no Facebook

Aqui ja observamos que a enguete além de pedir a participacdo do cliente Pepsi,
também inicia uma promog¢do em que o prémio seria um MP5 e um Kit da Peps Light.
Anaisamos que a marca visa obter uma interatividade com o consumidor, porém, ao
analisarmos notamos que a Pepsi espera o retorno do publico alvo, mas ndo entra em contato
com este o respondendo. O marketing virtual adotado é apenas um meio de estimular a
visibilidade da marca com a promogdo. Em 2010, a Pepsi aposta em uma relagdo de
intimidade com o consumidor, utilizando perguntas de cunho pessoa, tais como a que

apresentamos na figura abaixo:
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8 https,/fwww.facebook com/PepsiBrasifref=ts

Aqui a diversao & amisica estao sempre em afal Se
liga porque #PodeSerEpico.

htp:/www.pepsi.com.br/ s .
Onde voces vao passar a virada do ano?

#nodeser ser um ano incrivel chegandol

FoT03 ) Curtir- Comentar - Compartihar

12 6 pessoas curram isso
Diego Versallina minha city mesmo () Mirassol - T, bem g poderia ser
" melhor —na Paulista ! ohh tragico
31 de dezembro de 2010 & 1736 - Curr -1

M ‘ Sedta, 31 de dezembro de 2010 3517.36 ]
|

Figura8: Pguntas de cunho pessoal demonstram ainiciativa de criar rel acionamento

Jaem 2011, a Pepsi lanca o desafio da curtida, o que acarretou a este post 1.822
curtidas, 179 compartilhamentos e 82 paginas de comentérios. A interatividade com o
consumidor comegou a dar o efeito esperado para a empresa e desta forma, a Pepsi comecga a

investir nas promogdes pelo Facebook.



{4 https://www.facebook.com/PepsiBrasil?fref=ts

0 ol

Wy Pepsi
) p
popsl £ UT UTLE
A8l  Adriano Spadari Giacomet 2 -
4 1oje 35 18:4 E ai, pode ser? ()
@
Curtir - Comentar i3

i) Sllvm Camp1

que delicia uma PEPSI COLA UAUUUUUUUUUUUY
QUE DELICIA HEMMMMMMMMMMMMMMMMMMM
PEPSI COLA E BOM DEMAIS .............

Curtir - Comentar il

CURTIDAS DESTA PAGINA >

:0319 Lollapalooza Brasil @ e Curtir Lurar - Lomentar - Lompartinar
= i 1.822 pessoas curtiram isso.
13 A 179 compartilhamentos
$207  Chaiss na mala il Curtir

(A Visualizar comentérios anteriores

BEYT Libni Mateus curti hehehehehhe
) de dezembro de 2 as 15:48 - Curtir

y d Filipe Rodrigues Teixeira lﬁ
‘-."ertradu:_éa

book.com/PepsiBrasil?fref=ts# e margo de 2013 as 10:17 - Curtir
Figura9: A Pepsi convida o consumidor a curtir a pagina, promovendo assim um maior engajamento

Pepsi On Stage ife Curtir

Em 2013 foi 0 ano da ousadia no marketing digital da Pepsi, uma vez em que a
marca lanca a campanha intitulada likeMachine. Esta agdo explorada pela marca consistia em
uma maguina de refrigerantes que dava absol utamente de graca uma lata de Pepsi em troca de
likes” no Facebook.

Para isso acontecer eram disponibilizadas duas formas: o usuario deveria ter um
smartphone e entrar na fanpage da marca, curtir e de la escolher qual Pepsi queria ganhar, e,
entdo, aguardar o brinde e sair ou logar no Facebook pela méquina, utilizando a tela touch e
realizar a “curtida” por ela e retirar a latinha. Para tanto, os likes deveriam ser individuais,

assim a marca poderia saber mais sobre os seus curtidores como veremos nas imagens abai Xo:

" Curtir, comentar e compartilhar é as chamadas interagdes no Facebook.



Figura 11: Consumidor participando da campanha Pepsi Machine’

8 Disponivel: http://www.b9.com.br Acessado em 20/11/2016 >
° Disponivel: http://www.b9.com.br Acessado em 20/11/2016 >



http://www.b9.com.br/
http://www.b9.com.br/
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PEPSI
A new way of sampling
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Figura 12: Campanha da Pepsi Machine. Fonte: http://bit.ly/2gy1tyK

Em 28 de maio de 2013, uma das jogadas de marketing digital mais inusitada e
desconcertante foi realizada pela marca, que soou para um internauta do Facebook:
“alfinetando sem ser vulgar” a sua maior concorrente Coca-Cola e 0s internautas responderam
aaltura. A polémicada provocacéo rendeu a marca 6.194 curtidas, 1.777 compartilhamentos e
745 péaginas de comentarios na fanpage do Facebook.


http://bit.ly/2gy1tyK
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13 Respostas

L3 Ver mais comentarios 2de 82

Curtir - Comentar - Compartilhar

¥ 6.194 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~
EVENTOS FUTUROS >

& 1.777 compartilhamentos
X TR PEPSI NO ROCK IN RIO 2015 #Pode... u Escreva LT} COMme

Nando Viana Roldan entendedores entenderao
W Curtir Responder - ¥ 1.107 - 28 de maio de 2013 as 10:40
Assinar A  Ocultar 13 respostas
Joabel Pires sEM DUVIDAS! RSRSRS
Figura 13: Provocag&o da Pepsi em sua pagina no Facebook. Fonte: Facebook
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& https://www.facebook.com/PepsiBrasil?fref=ts

Pagina inicial 20+

Fa 504 o 291 Curtir - Comentar - Compartilhar

7 6.194 pessoas curtiram isso. Mais relevantes »

& 1777 compartilhamentos

WY T PEPSI NO ROCK IN RIO 2015 #Pode... [ [ —
SRR Scita, 18 de setembro de 2015 ds 12:00 E—

. Nando Viana Roldan entendedores entenderdo
Curtir - Responder - g2 1. 28 de maio de 2013 as 10:40

Assinar % 14 Respostas
ﬁ Marcela Camara trollando a concorréncia sem falar nada
Curtir - Responder - ¢ 627 - 28 de maio de 2013 as 11:41

£ Twyla de Andrade Como assim me eypllca”
Curtir - 3 - 28 de maio de 2013 as 13:39

SUBLICAGOES NA PAGINA >

Vinicius quqkenburg m Samira Argondizo Melhor foi a matéria do G1 chamando de

2as 1430 @ LOGOMARCA.
) Curtir - 47 - 28 de maio de 2013 as 15:26
B Venha fazer parte da minha Equipe Rock Show
Santos. Participe dos n... Ver mais ( Simone Fernandes Multo bom hahahaha
Curtir - 28 de maio de 2013 a5 23:42

Curtir - Comentar Anderson Roseno Alfinetando sem ser vulgarl AHAHHAHAHA

Curtir - % 7 - 29 de maio de 2013 s 10:13

Figura 14: Provocac;éo da Pepsi a Coca-Cola

Em um Marketing provocativo, a pagina daPeps Brasil no Facebook mudou
de imagem de capa do Facebook que ficou ilustrada por uma curiosa latinha branca com o
simbolo da marca no centro. Um dos comentarios mais curtidos da a dica do que se trata —
“Entendedores entenderdo”, disse um fa da marca, fazendo uma velada referéncia a uma
fotografia do estudante Marcelo Silveira, que viu na nova latinha colorida de Coca-Cola uma
referéncia ao simbolo da concorrente.


http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151600869938467&set=a.10150647636403467.416018.112949768466&type=1&relevant_count=1
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151600869938467&set=a.10150647636403467.416018.112949768466&type=1&relevant_count=1
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/logo-da-pepsi-nas-novas-latas-de-coca-cola-circula-pela-web
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/logo-da-pepsi-nas-novas-latas-de-coca-cola-circula-pela-web
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Figura 15: Internauta Marcel o Silveira respondendo a provocacéo

Pouco depois, o perfil de Felipe Agne ‘entrou em defesa’ da Coca-Cola, usando

uma montagem com aimagem de capa da Pepsi — “Nao precisa ser timida — a gente sabe que

0 sonho da concorréncia € ser essa Coca-Cola toda”, brinca a resposta. Como veremos:

NAO PRECISA SER TIMIDA:

A GENTE SABE QUE O SONHO DA
CONCORRENCIA E SER ESSA

COCA-COLA TODA!

Figura 16: resposta de um internauta a Pepsi - Fonte: Facebook.

Ja em 2014, outra provocacao utilizando o marketing digital gerou uma série de

interagOes positivas dos usuarios que enalteceram o espirito esportivo da marca. A Chamada


http://www.facebook.com/felipe.agne
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sacada da Pepsi no Facebook, junto com a marca Défiti, criou uma oportunidade por meio do
real time marketing. A histria comegou quando a R/GA, agéncia da Pepsi, pediu aos seus
seguidores no Facebook gue mandassem fotos de seus pés e um dos participantes enviou uma
imagem que parecia ser o ténis da Coca-Cola. A R/GA achou, na ocasido, melhor manter a
imagem e respondeu por meio de um “meme” que a sacada era muito boa.

Aproveitando-se deste episodio gerado pelo marketing digital, a marca Dafiti —
comercio de roupas e acessorios — aproveitou a publicacdo da Pepsi e enviou imagens dos
sapatos da marca. A agéncia reagiu de maneira positiva a interacdo e perguntou se a marca
ndo daria descontos para os fés da Pepsi. Logo em seguida a Dafiti respondeu a publicacéo
com o0 nimero de um codigo que daria um desconto de R$15 reais em compras para seus
clientes. O post atingiu 319 mil pessoas (usuarios Unicos que viram a postagem) em 24 horas.
De acordo com a R/GA um post normal da marca ganha de 5 a 10 mil cliques, esse em

especial contabilizou mais de 409 mil curtidas. Ve amos:

Tire uma foto A e
- 2 | S S |

Figl.Jra 17: A sacada Pepsi no Facebook - Fonte Facebook
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@ Diego Almeida

E

) Pepsi e outras 18 pessoas curtiram Mais recente ~
isso.
Lucas Carvalho fantasia de halloween
Curtir - ¢y 2
Pedro Henrique Martins de Toledo por fora fi
tao bom , mas por dentro delicioso
A 41 - Curtir - 52

Diego Almeida Pepsi bebida foda sem mais
hehehehe

Curtir

Pessoas que voce talvez conhega

E Jhonatan Machado
:" K
1+ Adicionar aos amigos

Figura 18: mais internautas caindo na provocagdo - Fonte: fanpage da Pepsi no Facebook

Em 2015 a Pepsi aposta em uma nova promocao, porém de ambito nacional,
chamada de “Pode ser Agora” que tem dado engajamentos interessantes na fanpage. A
promocado lancada no Facebook consiste em guardar os codigos de barras das embalagens da
Pepsi e cadastrar no site da marca para esperar 0s sorteios e quem sabe ser contemplado com
milhares de prémios. O interessante, como apresentado nas imagens a seguir, é a

interatividade da fanpage com o internauta, respondendo as dividas e dando ideias de como
armazenar os codigos:



Esta participando da Promocdo PEPSI Pode Ser Agora? N&o se esqueca
de guardar as embalagens dos produtos utilizados para cadastrar os
codigos de barras. Se quiser economizar espaco. guarde apenas o rotulo
e um recorte do lote de fabricacdo e data de validade. @

GUARDE AS EMBALAGENS

COMPLETAS APOS CADASTRAR
SEUS CODIGOS.

LOTE DE FABRICACAO

¥ 29 E DATA DE VALIDADE

PEPSI NO ROCK IN RIO 2015 #Pode...

z ; ROTULO DA
Assinar = EMBALAGEM

PUBLICAGOES NA PAGINA >

Figura 19: Promog&o Pode ser agora Pepsi - Fonte: Facebook

I :I Pepsi _ gina inicial
&7 391 pessoas curtiram issa. Mais relevantes ~

Curtir - Comentar
& 52 compartilhamentos

Leonardo Meira de Brito g Escreva um com
Hoje s 11:02

ﬁ Rozana Freitas Impossivelll Como vamos guardar tantas garrafas dentro de

& Participe e concorra a meio milhdo de reais. casa??? Acasa e peguena ndo dalll Acho que basta o ratulo né??? Tem o
codigo de barralll Guardar garrafa @ um absurdo. .

Curtir - Comentar Curtir - Responder - ¢ 11 - 27 de maio as 00:08

~  Ocultar 13 respostas

Pepsi @ Ola, Rozanal Se guiser economizar espago, guarde
apenas o ratulo e um recorte do lote de fabricacio e data de
validade () Obrigada!

H_E,Eﬁ Lotlanal Brasil & . Curtir -3 17 - 27

T ollapalooza Brasi Curtir

‘n%;a P ! 'M Sirlene Ferro onde fica esse lote de fabricacao? no rotulo ou na

garrafa

Curtir - 27

CURTIDAS DESTA PAGINA >

i

Claudio Schamis Foi exatamente o que perguntei para o péssimo
atendimento do telefone.. disse que seria impossivel guardar as pet
de 2 litros que tenho até o dia 1.07. |a ter que acabar alugando um
quartinho s para isso.
Curtir- 3 1 - 27 de ma

il Curtir ﬂ Michele Feijo Oi. Deve guardar o ritulo da garrafa e recortar aquela
parte impressa na garrafa que fala o lote da fabricagdo e data de
validade. Corte 50 aquele pedago! S0 se enviarem varios codigos,

Termos - Cookies aconselho juntar cada ratulo com sua data de validade respectiva,

pra depois ndo se misturarem. Espero ter ajudadoll Boa sorte Q

Curtir - 27 de maio s 15:04

1l Curtir

Pepsi @ O3, Sirlene e Claudiol Essa informag3o & impressa na
=" garrafa, entre a boca da garrafa e o rotulo, como na imagem ()
Curtir -y 2 - 27 de maio as 17:19
Figura 20: Comentérios no post da promogdo - Fonte Facebook
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@ https://www.facebook.com/PepsiBrasil?fref=ts

@Y Pepsi
popsl uc al0

B Leconardo Meira de Brito

Hoje ds 11:03 Foi dada a largada para a mega promocéo Pode Ser Agoral S0 muitas
- chances de ganhar casas. carros e outros prémios incriveis! Acesse

http://www_pepsi.com_br/podeseragora e participe! #PodeSerAgora

Curtir - Comentar

2 Participe e concorra a meio milhdo de reais.
Curtir - Comentar

PROMOGAO PEPSI"

CURTIDAS DESTA PAGINA > PODE SER

@ Pepsithai il Curtir

plia! : .
}da‘?Q Lollapalooza Brasil @ il Curtir

" Chaiss na mala il Curtir

Figura 21: Promog&o Pode ser Agora - Fonte: Facebook

Apbs esse periodo de observacdo geral visamos a necessidade de realizarmos um
recorte neste panorama e focaremos nossa analise nas percepcdes do marketing utilizado pela
marca Pepsi 01/11/2016 até o dia 30/11/2016, para podermos verificar o relacionamento da
marca com o usuério do Facebook.

E possivel perceber durante o periodo observado que a Pepsi disponibiliza espago
na sua pagina do Facebook para relacionamento com usudrios/consumidores e procura
responder atodos os comentarios dos mesmos.

Na figura a seguir, a marca inicia uma conversagdo ao perguntar como esta o
feriado dos usuérios. Na pergunta € usado alguns termos coloquiais presentes somente na
regido Sul do Brasil. A abordagem faz parte de uma homenagem que a Pepsi fez a0 Rio
Grande do Sul, onde foram abertos as portas do Brasil para a marca. A oportunidade de

realizar a homenagem se iniciou em setembro quando é comemorada a tradicional semana da
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Farroupilha no estado e consite com 13 latas criadas exclusivamente para os galchos, ja que
fazem parte da historia da Pepsi.
A interacdo social ocorre por pro-atividade da marca que pode criar uma interacéo

mUtua com os consumidores e até mesmo criar lagos dial 6gicos. (RECUERO, 2014).

(@Y Fepsi
P p c 1 a : © : e
popst ST curtida - 2 de novemb L]

Fala ai, tché! Conta pra gente como {a o feriaddo.
Bolicho bombando, curtindo com os cumpadres, de
boas lagarteando ou com muito fogo de chdo?
#PepsiTché

Curtir ¥ Comentar Compartilhar
D0 oss Principais comentarios ™

12 compartilhamentos

&, Conceigao Freitas Em casa, no almoco uma
~+ ' Pepsipra alegrar este dia cinzento aqui.
Curtir - Responder - 2 de embro as 1
Pepsi @ Ja vi que foi muito bom entdo,
tché! &
Curtir  Responder - @ 1

W Jaqueline Amorim Caruso Adoro as girias, tché!!!!
Curtir - Responder - 2 d em as 22
Pepsi @ E eu te adoro, Jaqueee! @
Curtir - Responder @ 1- 2 :

“» Ver mais respostas

ps da Linha do Tempo Opgoes Compartilhar Enviar ¢ Curtir B £screva

Figura 22: Publicacdo de 2 de novembro - Fonte: Facebook

O post da figura 22 tem condicbes de favorecer o fortalecimento dos lagos
(RECUERO, 2014 e 2012) com o interagente da marca, uma vez que esta sugere uma
interacdo baseada na proximidade, pois se manifesta de forma coloquia ao interagente e
convida-o a compartilhar uma experiéncia pessoal: “Conta pra gente como ta o feriadao (...)”.

Em seguida, reforca a sua proximidade com o publico-avo com paavras
especificas da regido do Rio Grande do Sul: “de boas largateando”; “com muito fogo no
chdo?”, demonstrando claramente a inteng80 de criar e manter a conexdo (RECUERO, 2014 e
2012) com os interagentes. E interessante notar que o contetido dessa proposta de conex&o
da margem a relatos de experiéncias -ndo so do feriado mas das latinhas da homenagem em
guestdo- que podem ser bons ou ruins. A marca, no entanto, expde-se a essa Situagdo em que
0 interagente tem ampla liberdade para posicionar-se, tipico das interagbes mutuas.
Dependendo da contribui¢do que o interagente trouxer a proposta de interagdo da marca, pode

modificar a imagem que esta pretende acancar por meio da postagem desse contelido,
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obrigando-a a estabelecer uma conversacéo a fim de reposicionar-se. Nesse tipo de estrutura
de interagdo “torna-se impossivel prever o que acontecerd (...), pois 0 encaminhamento do
relacionamento € negociado durante a interagdao” (PRIMO, 2007, p. 57).

A homenagem continua no préximo post (Figura 23) que ocorreu no dia 5 de
novembro de 2016 exemplifica como a marca cria um lago com os consumidores, até mesmo
aqueles que ndo sdo gauchos, “Lindo Pepsi! Americana e Galcha, também depois dessa
homenagem! Lindo!”. Por isso € importante considerar o publico que n&o é o alvo naquele
momento ja que “conectam os grupos, constituidos de lagos fortes, entre si (RECUERO,

2014, p. 41)
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Figura 23:6Publica;éo de5de nvembro - Fonte: Facebook ‘

A marca opta por responder os comentérios agradecendo, utilizando emojis de coracdo
e sorriso e utilizando termos regionais do Rio Grande do Sul “Bah, tché! Muito obrigada pelo
carinho, pessoal!”. Os comentarios de elogios a marca definem como a um lago forte &
estabel ecido com os consumidores ao manifestar-se em favor damarca. De acordo com Primo
(2007, p. 57), “cada comportamento na interacdo € construido em virtude das agdes
anteriores”.

No proximo post, € possivel perceber que o interagente, no caso o consumidor, trata a
marca como persona, compartilhando a satisfacdo que tém pela Pepsi Light, ao demonstrar
isso, 0 consumidor revela o lago que tem com a marca e deixa sua opinido sobre o produto. O
comentario indica um alto envolvimento com a marca semelhante ao que se desenvolve com
uma pessoa de seu convivio socia onde ha dialogos proximos, sentimentais e informais, isso

fica explicito quando o usudrio questiona “Sera que um dia iremos nos encontrar?”.
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A resposta da marca é carinhosa e atenciosa no objetivo de continuar com o forte

laco estabelecido com o consumidor e na tentativa do mesmo se apaixonar pelo novo produto
que substitui a antiga Pepsi Light. Recuero (2013) afirma que esses sinais indicam o
engajamento do consumidor/usuario com a marca € com sua mensagem, “o engajamento nao
€ simplesmente audiéncia, mas participacdo, conversacdo. (...) Com isso, a rede deixa de ser

sO maisuma rede e passa a ser um espaco de comunidade, com cooperagdo entre os atores”.
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Figura 25: Publicag&o de 9 de novembro - Fonte: Facebook

Em outros post, novamente os interagentes tratam a marca como persona, com
issO € gerado enggjamento na pagina. De acordo com Recuero, o engajamento “¢ uma
decorréncia do envolvimento das pessoas entre s e com a marca como persona. E a
constru¢do de lagos mais fortes, de capital social naquele espaco e naquela rede” (RECUERO,
2013, online). “Todas as interagdes resultam em um vaor constituido por meio de interactes
entre os atores sociais” (RECUERO, 2014, p. 45). Esse valor é o resultado da empresa. Os
usuarios passam a confiar na marca e sugerir produtos, melhor atendimento e até em
campanhas de marketing.

Exibir o seu amor por uma marca e estabel ecer uma conex&o emocional duradoura
com €la cria lagos fortes, ndo sendo possivel medir quantitativamente, é necessario analisar a
gualidade das interacBes e a congtituicdo das relacbes que ocorrem a partir delas. De acordo
com Roberts (2004), a partir da criagdo de fortes lacos emocionais que surge a “fidelidade
além da razao”. Percebemos entdo que a fidelidade a uma marca nao pode ser exigida e muito
menos comprada, mas pode ser determinada por amor. Esse amor por uma marca é definido

pelo autor como Lovemark.

“Lovemark € o que acontece quando uma marca evolui. E quando uma marca néo se
torna insubstituivel, mas irresistivel. E uma marca que cria lealdade ndo por uma
razéo, mas crialealdade aém darazdo.” (ROBERTS, 2004)
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As manifestacbes emotivas s80 um sinal que guia as marcas € move 0S
consumidores. Essa emogdo € percebida no post representado acima. Um dos f&s da marca
comenta “[...] viva a Pepsi melhor refrigerante [...]”. o emoticon usado, um coragdo, na
resposta da marca define o laco e o sentimento que envolve a interacdo e o relacionamento
com aguele consumidor em especifico. Para o Roberts, as emocfes séo oportunidades sérias
de entrar em contato com consumidores. E um recurso ilimitado, que estd sempre 14,
esperando para ser aproveitado com novas ideias, inspiragoes e experiéncias (2004, p. 43).

O post a seguir mostra como a estratégia de comunicacdo da Pepsi conseguiu
estabelecer uma interacdo por parte dos consumidores, porém neste caso se posicionaram a
favor e contra o seu contetdo e a sua prépria identidade como marca. Percebemos por meio
do comentario “NAOQ! Por favor, Pepsi, ndo facam isso! Melhor refrigerante (...)” a conexo
emocional do consumidor com a marca. Esses elementos ultrapassam 0s pensamentos
estratégicos de marketing, pois um comentario a principio negativo por parte da usuéria foi
benéfico para a marca.

No outro comentario o consumidor interage na historia criada e contada pela
marca. “Contratei um dos limdes e junto com o Pikachu vao trabalhar juntos (...)”, mostrando
assim o grau de envolvimento com a mesma. Isso faz com que “os consumidores construam
coletivamente a percep¢do da marca” (RECUERO, 2013, online).

O que a marca fez foi entender o mercado e redlizar o desgo dos seus
consumidores. A linguagem jovial, aforma de tratar seus produtos como persona e com bom-

humor gjudaram a estreitar o lago com os usuarios. Para que até mesmo aqueles que ndo sdo 0
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publico-alvo da marca criem uma empatia. Mais do que a satisfagdo bésica proporcionada
pela compra de determinado produto ou servico, 0 consumidor contemporaneo procura algo a
mais (KOTLER, 2010).
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Este tipo de postagem a seguir demonstra que o conteido da fala do interagente
também apresenta o forte vinculo que se estabelece com os valores da marca, principal mente

guando o usué&rio compara a Pepsi com uma concorrente. No post o interagente participa da

publicacéo fazendo um pedido a marca, mostrando o cardter também mutuo dainteracao.



49

14 I Ysabela Piginainical 2+

Miche! Berbosa curtu 8
folo e Taiana Gangaives.

Bruno Valentim
comento na pubicacdo ¢

Alan Ohiefa.

b Curtiuv O Enviar mensagem  # Compartibar - Mais v I

4 Camila Loff comentou na

pubicacé e Mames
Onne Com
Victor 00 Marcelino
X curt uma pubicagho de
PepSI o Vanderson Loures
9 R TR s e Soares
Cortir Comentar Compartihar Y curu a oo de ik
Piginanical s
OGO'N Cardoso ¢ ouras 20 mi pesstas Princpais comeatars * ==
’Publicagﬁes &
Fotos l
) HNissin Micjo Lamen Vocés estio sokus no mercado, Limdes? Temos una
Videos progost: & gente & 0 sabor do nosso Limen Frango Assado € voods d0 B
0foque fnal. A
Erentos 2 4 I
Sobre H
Pepsi Q linha mée seapre dia ¢ e concordo: u a0 s0u do
Curtidas mudy I
0 011
Criar uma Pigina 9 Vermai resposias
Danied Argolo Néo consigo magnar os imdes fomendo doly colatwistno
canudinho, po PEPS i umperd3o pos mdes Kk,
Curlr - Q148 16 6 noventro s 1441 - Eda
R4 Pepsi® Ja erdoeie £ s comparthando o curicl dees ra que
300 Para ver

8301 enha que acontecet! g 10 e
1, 46 s gt e 15 Quemesta disponiiel

)
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A interagdo mutua € uma participacdo ativa e reciproca e criativa. Neste caso a
marca tem aideiade utilizar outra marca da mesma empresa para participar da historia. Dessa

forma ela faz com que consumidores conhecam essa outra marca e passam a interagir com a
mesma.
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A Pepsi usalinguagem irreverente e com togque de humor, criando intimidade com
0 consumidor e usando isso como uma estratégia de comunicagcdo em muitas de suas
campanhas e postagens no Facebook e em outros meios de comunicacdo. Assim vem
aproximando-se de consumidor de forma honesta, deixando claro quem ela € como marca,

mas a0 mesmo tempo buscando manter o bom rel acionamento com seu publico.
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Figura 30: Consumidores participam das publicacfes - Fonte: Facebook

“A identidade esta relacionada com a maneira como uma empresa visa identificar e
posicionar a'si mesma ou a seus produtos. |magem é maneira como o publico vé a
empresa ou seus produtos.” (KOTLER, 2000, p.318)

Uma vez o consumidor concorda e reproduz alguns conceitos sustentados pela
marca entende-se por consequéncia que ha uma legitimacdo do discurso da marca que
demonstra envolvimento e adeséo destes as ideias propostas pela empresa.

A interacdo é uma caracteristica fundamental do posicionamento Pepsi nesta
campanha do “Limao, o da Pepsi Twist”. A partir dos comentarios ¢ do envolvimento dos
consumidores na campanha € possivel verificar se houve umainteragdo satisfatoria.

Os conceitos de conexdo, interagcdo, participacdo e convivéncia estéo presentes no
texto e também convergem para o posicionamento da Pepsi no Facebook. Dessa forma, a
estratégia de realizar um discurso bem humorado e especifico para o publico jovem traz

valores gque dizem respeito ao conceito e a forma como uma empresa quer ser vistae como
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uma organizacdo que contempla as ideias dos seus consumidores, que quer ser tratada como
persona e que produz produtos atingem os desgj 0s e anseios do seu publico-alvo.
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Figura31: Pubhca;éo de 28 de novembro - Fonte: Facebook

O relacionamento intimo com que alguns consumidores demonstram ter com a
marca faz com que ela sgja considerada uma lovemark. Sendo uma marca de refrigerante ela
se encontra em um meio competitivo, diante das opcdes que se tem no mercado e por ter uma
concorrente gue também é mundialmente conhecida, no caso a Coca-Cola. Sendo assim em
busca de diferenciacéo, a Pepsi no Facebook busca novas formas de atrair consumidores e de
se comunicar com seu publico-alvo que ja gera engagjamento na pagina.

Considerando todo o levantamento tedrico e pesquisas realizadas durante o
desenvolvimento do trabalho e a redlizagdo do estudo de observacdo da pagina do Facebook
da empresa Pepsi, podemos destacar algumas vantagens da implantacdo das midias digitais
como ferramentas de comunicagdo e geracao de negocios.

Como ja& mencionado durante todo o processo deste estudo, as midias digitais
permitem tanto as empresas quanto aos clientes maior acessibilidade e interatividade, para que
ambos possam disseminar informagdes, promogoes e contelidos que envolvam 0s servicos e
produtos de uma empresa.

As exposicdes das informagdes e dos contetdos ficam disponiveis aos
interessados todos os dias, independente do horério ou localizacdo geogréfica e do periodo de
tempo, pois, pelo Facebook é possivel visualizar publicagdes antigas ou, como foi realizado

pela Pepsi, contar a historia da empresa desde a data da sua fundacéo até hoje.
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Essas midias permitem uma livre concorréncia, e propiciam indmeras
oportunidades de crescimento a empresa. Afina a internet rompe todas as barreiras
socioldgicas, culturais, econémicas e geograficas possibilitando uma visibilidade global da
marca, dos servicos e dos produtos.

O Marketing Digital e suas ferramentas, ao permitirem a interatividade, conectam
as pessnas as empresas e as empresas aos potenciais clientes de uma forma eficaz nas relacfes
interpessoais, independente de seus desgos. Com isto, os consumidores usufruem mais
possibilidades de escolhas nas aguisicbes de produtos ou servicos, abrindo méo da
passividade a qual eram submetidos nas midias tradicionais e passam a ter voz ativa no
mercado.

Para as empresas, essa hova maneira em que 0 mercado se comunica com 0s
clientes, ap alcance de um simples clique, abre uma gama de oportunidades e modifica, por
assm dizer, a economia. Coloca o consumidor como a mola mestra deste mercado e um
contribuinte ativo junto as organizagdes, sendo que os retornos dessa interagdo sdo avaliados
com cada comentario e sugestdo de melhoria nas ofertas e aquisicdes de valor.

Claro que existem alguns maleficios nessa utilizacdo das redes sociais para as
empresas, mas nada substancial que abale a confiabilidade da empresa em investir no
marketing digital. Um desses males seria a adequacgéo de toda essa liberdade virtual na qual a
empresa fica submetida e, em alguns casos, estas podem néo ter o jogo de cintura para saber
lidar com comentarios negativos sobre a marca.

A exposicdo da empresa € inevitavel, sendo assim, por mais que a organizacao
decidainterromper a utilizagdo desses canais de comunicagdo, as pessoas continuam expondo
suas visdes acerca do mundo corporativo.

Outro aspecto problematico em relacdo a essas utilizacBes das redes digitais,
sobretudo o Facebook, ¢ que “as empresas precisam se adaptar constantemente as constantes
mutagdes, 0 que pode causar um desconforto por ndo se ter um knowhow de sucesso
estipulado e fixo” (Cornachione, 2010).

Em relagdo a empresa estudada, pode-se perceber que a Pepsi dedica muita
atencdo aos seus seguidores no Facebook, possui departamentos especificos para realizacdo
de acbes e campanhas direcionadas ao uso dos meios, e interage, ainda gque minimamente
como observamos ao longo do nosso estudo, com os internautas respondendo aos comentarios
e sanando duvidas. Porém, como tais participagdes ndo sdo algo constante, consideramos que
ainteracdo com o publico seja paraamarca, mais um medidor de popularidade e de aceitacdo

dos clientes do que de fato um canal para estreitar lagcos com o consumidor. A interagcéo, neste
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caso, é apenas para incitar a participagdo do publico com a Marca e ndo da marca com o
publico.

Por meio das observacdes e da pesquisa documental, pode-se dizer que a empresa
Pepsi utiliza o Facebook como forma de aproximagdo com os seus consumidores para garantir

uma confiabilidade e idoneidade de suas ac¢les, e para garantir a fidelidade de seus clientes.
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CONSIDERACOESFINAIS

Ao final deste estudo, buscou-se como objetivo geral, demarcar como o0 marketing
digital e as novas midias se adaptam perante 0 mercado consumidor, utilizando para tanto o
préprio cliente como mola mestra dessa adaptacdo ao apostar na interagdo do publico avo
junto a organizacéo empresarial.

Desta forma, investigar a importancia do Marketing Digital e das novas midias,
em especia o Facebook, nos permite avaliar os beneficios e maleficios a respeito da utilizagdo
destes, como canal de marketing e comunicagado entre a empresa estudada e seus clientes. Para
iSSO nos enveredamos pelos conceitos de internet, de marketing e marketing digital, tentamos
descrever 0 mercado digital e a gama que ele oferece ao consumidor e neste sentido
observamos como estes refletem o seu comportamento de consumo nas redes sociais.

O presente estudo também expds a historia da empresa Pepsi desde sua fundacdo
até os dias atuais para que observassemos a evolucdo de sua publicidade até chegar ao
marketing digital. Desse modo, o desenvolvimento do estudo propiciou 0 maior conhecimento
sobre a histéria e evolucdo, ndo sO da marca, mas também do marketing, marketing digital e
dessa nova economia baseada no consumo virtual. Essa mudanga na maneira de consumir
reflete a necessidade de adaptacdo das empresas, mesmo que estas sejam ja consolidadas no
mercado, como € o caso da Pepsi.

O estudo mostrou com base em dados coletados através da observacdo na pagina
da marca Pepsi no Facebook, como a empresa estudada trabalha o relacionamento com o
publico-alvo/consumidor nas redes sociais.

Pode-se concluir que a utilizacdo das estratégias de Marketing Digital possibilitaa
divulgacdo da marca, dos produtos, servicos e promoc¢fes da empresa com maior eficacia, e
gue de fato, essas midias sdo Otimas aliadas em agbes de comunicacdo interativa e
relacionamento com o consumidor.

A utilizacgo dessas midias acontece de forma a complementar as acdes em midias
tradicionais, que néo foram deixadas de lado, mas estdo cada vez mais perdendo espaco para
as midias digitais, pelo fato destas terem mais facilidade e acessibilidade para o consumidor.
Mas um fato que néo se pode negar € que cada midia trabalha de forma complementar a outra,
tornando a empresa utilizadora de multiplataformas de comunicagdo, estando mais presente
no dia adia dos seus clientes.

Observa-se também que midia digital permite que haja uma livre concorréncia e

gue a Pepsi busca se destacar por meio do uso da imagem, explorando as percepcoes e as
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inlmeras associagdes que o consumidor comega a tecer em relagdo aos produtos e promocoes
da empresa e dessa forma, usa a interatividade promovida pelos canais de midias digitais para
colocé-las em exposicéo.

Apesar de a Pepsi ndo ser a lider no mercado brasileiro de refrigerantes que tem
como base a cola, apresenta-se de maneira bem consolidada e concreta, agregando cada vez
mais clientes a sua marca e promovendo a fidelidade aos seus produtos. Provoca o seu pablico
alvo com suas promocdes por meio da integragdo da marca com o consumidor através do
Facebook, que tem se tornado cada vez mais forte, potencializando o alcance de novos
consumidores por meio dessa socializagdo virtual. Portanto, concluimos que o Facebook é
uma ferramenta importante, assim como todas as midias digitais no impacto e no contato com
o cliente.

As redes sociais e 0s eventos cotidianos, sgjam estes esta homenagem ao Rio
grande do Sul com uma simples trilha sonora, sdo artefatos que servem para demarcar com
eficiéncia o marketing de uma empresa. Nada mais pode aproximar tanto como o cotidiano de
cada um de nés e cabe as empresas saberem utilizar desse trunfo que chamamos de vida.
Podemos considerar que toda marca tem por objetivo ser a mais vendida, a mais amada, a
mais popular dentre todas as outras e, para tanto, é necessario se fazer presente, ser popular e
acessivel.

A marca Pepsi utiliza como estratégia a interacdo com o seu consumidor por meio
do Facebook. Este canal de comunicagdo propicia ainteracdo, da confiabilidade as promocbes
criadas pela marca, consegue perceber o grau de fidelidade com a marca de seus seguidores,
por meio dos comentérios que surgem nos post de promocgdes e até mesmo das duvidas que
s80 retiradas dos internautas com a Pepsi. Neste momento, um dos poucos em que a marca
responde ap seu internauta, ocorre a interacdo direta e a Pepsi transmite assm a
confiabilidade.

Além disso, e fato que ter respostas do publico por meio de comentérios,
visualizagdes e compartilhamentos, a Pepsi também identifica o que atinge ou ndo ao seu
publico alvo. E por meio das conversacdes que as interagdes acontecem e o contetido delas é
fundamental para a construcdo do capital socia e dos lagos entre os interagentes (RECUERO,
2014 e 2012). A aproximagdo com o consumidor tende arefletir os anseios e desejos que este
nutre e, muitas vezes, com o auxilio do marketing digital, um simples post € capaz de espelhar
em ambito mundial tal conex&o.

A estrutura organizada para analisar este caso foi a seguinte: contextualizagdo da

histéria do produto (marcando seus acontecimentos mais relevantes), caracterizagcdo dos



56

aspectos de estratégia de comunicagcdo da marca (com base no referencial tedrico apresentado)
e andlise dos resultados (evidéncias resultantes das andlises reaizadas).

Entende-se que a metodologia escolhida apresenta limitagdes no que diz respeito
as conclusdes, pois ndo ha aprofundamento com base em pesquisa qualitativa, somente a
andlise bibliogréafica de documentos publicados sobre os assuntos relacionados ao estudo de
caso.

A andlise gera das interagdes com a marca Pepsi através da sua pagina oficial no
Facebook™, indica que a pagina possui 35.957.076 curtidas e 136.861 pessoas falando sobre a
marca. Os contetidos analisados sdo apenas “retratos” (RECUERO, 2012, p. 173) referente as
interacbes e o relacionamento entre marca e consumidor/usuario no periodo analisado.
Portanto, este estudo procurou expor também, através da observacéo, os beneficios e os
problemas existentes e encontrados na utilizacdo desta rede social.

Acreditamos, a priori, que qualgquer usuério do Facebook, sendo cliente da Pepsi
ou ndo, tem o poder concedido pela propria rede social de influenciar, sendo essa influéncia
negativa ou positiva, ha imagem que 0S outros uUsuarios possuem e podem vir a ter sobre a
marca. Porém, o tipo de relacionamento estabel ecido entre marca e seu consumidor € um fator
determinante na construgéo daimagem organizacional.

Esse resultado pode ser questionado ao se observar os contelidos dos comentarios
dos interagentes, que passaram mostraram seu amor a marca com elogios e declaracdes, ao
participar da campanha nos comentarios. Essa troca de valores com a empresa fortificou os
lacos entre os consumidores/usudrios e a marca. O foco vem sendo consumidor e a
publicidade foi direcionada para os aspectos simbdlicos e emocionais do produto para se
fortalecer o relacionamento com o mesmo.

O marketing digital possibilita algumas vantagens as empresas sendo um deles a
aproximagdo dos consumidores com seu produto. Para chegar a um resultado eficaz, cabe as
empresas sairem em busca de mais informacfes do seu publico-avo para trabalhar de forma
mais personalizada, tendo o “feeling” de captar os anseios deste publico.

Faz-se necessario, portanto, coletar dados dos clientes e, logo em seguida, criar
campanhas segmentadas e especificas para 0 de mercado pesquisado a fim de que se possa
fidelizar o consumidor a organizacéo, mensurar os resultados dos investimentos pelas redes

sociais, que se tornam menos custosos para a empresa € mais acessivels para 0 consumidor,

10 A cessado em http://bit.ly/2hggpkm
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uma vez que a internet ganha forgas ignoradas e transpde as barreiras de comunicacéo, além
de realizar pesquisas em tempo real sobre as estratégias e atitudes dos concorrentes.

Para finalizar, 0 motivo de 0 nosso objeto de estudo ser a marca de refrigerante
Pepsi esta relacionado ao trabalho que vem sendo realizado por esta marca nos ultimos anos
no Facebook, enfrentando concorrentes bem estabel ecidos no mercado de refrigerantes, como
a Coca-Cola, possuindo o desafio nas redes sociais de despertar ndo apenas o interesse pela

marca, mas também de fidelizar o consumidor.
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