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RESUMO

Este estudo tem como objetivo explorar como ascpsasociais em comunidades de marcas
contribuem na construcdo da imagem de marca e dartesomo se da a cocriagdo da
identidade da marca na fanpage. Escolheu-se palseauma ONG (Organizacdo N&ao

Governamental), Greenpeace, por ser um caso difactkn na logica de consumo e uma
marca de uisque - Jack Daniels. Coletou-se esaniasie os dados fEnpagedessas marcas

no Facebook. Os resultados apontam que no casoreEng@gace notou-se a presenca de
praticas de engajamento e de confianca, jA no dask Daniels prevaleceu préticas de

cocriacao e de identidade da marca.

Palavras-chave: Imagem Corporativa da Marca; Rat®ociais; Confianca; Engajamento;
cocriacdofanpages, Redes Sociais
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1 INTRODUCAO

Este estudo tem como tema a construgcdo de imagemmadea nas redes sociais online,
especificamente nas fanpages do Facebook. Eleviestdlado ao projeto da linha de pesquisa
Estratégia de Marketing do PPG da FGV-EAESP, qta tte criacdo de valor pelas redes sociais

online.

A razdo para estudar este tema € o crescimenteradel da comunicacdo nas redes sociais
envolvendo empresas e consumidores. Esta comuaigagk ser mais uma ou a Unica forma de
interacdo da marca com 0s seus consumidores eiasseampor isso, precisa ser adequadamente
entendido pelas empresas de modo que seus esftgcosnstrucdo de imagem de marca nao
sejam perdidos.

Além disso, as fanpages se tornaram uma ferrangientalacionamento nas redes sociais como,
por exemplo, o Facebook. As fanpages servem a radeles, atletas, politicos, artistas,
jornalistas, empresas e a marcas, de todos os lias@&nsetores de atuacdo. De acordo com o
Facebook, no final de 2011 havia mais de 37 milldEefanpages com mais de 10 fas, critério
minimo que o Facebook considera para esse prodattocem novembro de 2007. As fanpages
sdo um lugar onde a marca pode compartilhar coose@dse conectar com seus consumidores.
Nessa conexdo, a marca e 0s consumidores trocasimenfoes e constroem, juntas, 0S
significados da marca, em direcdes que podem irs m@ necessariamente reforcar o

posicionamento pretendido pela marca.

As redes sociais permitem que 0S consumidores gessem e interajam entre si e com as
empresas, num processo de cocriacdo. O ndo geramtia desta comunicagdo pode, portanto,
comprometer a imagem da marca e, consequentenseiat@desdo, como no caso de ONG, ou
sua venda, como para as marcas comerciais, cork@®@aaels.

O objetivo deste estudo, portanto, foi analisariacéo da imagem da marca pelas praticas nas
redes sociais. A forma de rede escolhida parasengklo grupo de pesquisa, ao qual ela esta

atrelada, foi o Facebook. Nas reunides do gruppesguisa ficou decidido que analisariamos
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diferentes tipos de organizacdes, tais como baeoogresas de vestuarios, empresas de bebidas e
ONG's; para esse estudo ficou definido a escolhama ONG como primeiro caso. Para a
escolha da ONG foram observados varios critérissctano; se &anpageno Facebook teria uma
grande quantidade de membros de modo a garaniwidade da comunidade e multiplicidade de
contatos potenciais entre os membros, como eragiteentre marca e consumidores, 0 nimero
de postagens que a marca fazia por dia, o nimetordentarios dos fas da pagina, o numero de
“likes”, entre outros. Além disso, teria que ser uma ONPlamente conhecida e reconhecida
por sua influéncia, tendo em vista esses critédmm analisadas diferentes ONG - Greenpeace,
WWF, Fundagé&o Abring, entre outras. A ONG que reaienquadrou em todos os critérios foi o

Greenpeace, entédo ficou decidido que essa seracara ser estudada na primeira fase.

Na fase seguinte da pesquisa foram selecionadassndo ramo de bebidas alcodlicas e a autora
analisou, especificamente, uma marca de uisqua.aPascolha do caso foi considerado o nimero
de fas da pagina, a frequéncia com que a marcaaaiconteido a pagina (vezes por dia), bem
como a frequéncia de interagcdo do consumidor magdate comentarios, gostos e partilha, tendo

em vista esses critérios a escolhida foi a paginArasil da marca de uisque Jack Daniels.

O estudo teve carater exploratorio. Os dados faraletados direto da pagina de cada marca no
Facebook e foram analisados usando o softW4igperRESEARCH. O aprendizado sobre como

usar este software fez parte do processo de pasquis



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresentamos uma revisdo dos congeéatefinem o objetivo da pesquisa. Desta

maneira, sdo apresentados 0s conceitos de pradisasdes sociais.

2.1 Préticas nas redes sociais

Reckwitz (2002) define Préatica®ratik) como sendo um tipo de comportamento rotineiro que
consiste de diversos elementos, interconectado®rmas de atividade corporal e atividade

mental, “coisas” e seus usos, uma bagagem de dom@o na forma de saber-fazer, estados
emotivos e conhecimento motivacional. A intercomexts elementos é uma caracteristica
importante desta definicdo. Outro aspecto relevantpie o individuo ndo possui a pratica, o

saber-fazer, o desejar, ou 0 conhecer, ele ¢é gpastenesmos.

As praticas tém papel fundamental para as comuesjambis elas direcionam o movimento dos
objetos e o comportamento das pessoas. A compredosiundo se da por meio das praticas.
Pode-se dizer que as praticas possuem elementgodamentais, mentais, substantivos (objetos
relativos as praticas) e de conhecimento, que pacaro compreender, o saber como fazer, o

querer determinadas coisas e o sentir determirestados (Reckwitz, 2002).

A rotina é outro elemento importante. Na Teoria &a&ticas ocorre uma transformacdo do
comportamento, conhecimento, pensamento e dadeslalz forma interconectada. A repeticao

ao longo do tempo os transforma em rotinas e formspraticas sociais.

Schau, Muniz e Arnould (2009) seguem a logica deg@& Lusch (2004) de que a criacdo de
valor reside nas acgdes, interacOes e projetos cpreemn entre 0s agentes. Para esses autores as
praticas sdo formas implicitas e conectadas de rmnger, afirmar e empreender acdes na vida.
As praticas conectam comportamentos, desempenhepeesentacbes por meio de: 1)
procedimentos - regras, principios, condutas -0 que se chama de “conhecimento discursivo”;
2) compreensao, que é conhecimento do que fazeeg técnicas e habilidades; 3) engajamento,
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gue sao os fins e os propoésitos e sdo emociont@noaregados se as pessoas se comprometem

com eles.

As praticas permitem que uma rede permaneca foriter&nte. Uma rede na qual as pessoas nao
sao muito envolvidas tende a perecer ou ter mentduesdao poucas contribuicées e tém um
nivel baixo de envolvimento. Schau, Mufiz e Arno(®)09) descrevem as 12 praticas que
fortalecem uma comunidade de marca. A comunidadeteéndida aqui como uma rede social.
Essas praticas sao reunidas em quatro gruposiorsacento social; gestdo de impressoes;
engajamento comunitario; e uso da marca. O relaniento social fortalece os lagos
comunitarios e inclui dar boas vindas, criar engpatgovernar a comunidade. O grupo de praticas
tem por objetivo criar impressfes na comunidadereat e isso inclui a evangelizacdo da
comunidade e a explicacdo dos conteudos preseate®munidade. Este grupo visa também
reforcar o engajamento dos membros com a comunidagiee inclui geramilestones distingédo

via significantes semiéticos. Por fim, o grupo pitaticas promove o uso da marca e inclui o
melhoramento, a customizacdo e a democratizacdrdduto de forma a promover a

comunidade (Schau, Mufiiz e Arnould, 2009).

Essas préticas sdo os mecanismos pelos quais asidaates criam valor. Elas ndo séo o valor
em si, mas elas trabalham conjuntamente para yalar. ao usuario; a comunidade na qual o
usuario se insere; a marca em si; e a empresataetala marca. Elas podem ser entendidas
separadamente enquanto unidades, mas ndo enqueaoésgw, pois SA0 como engrenagens de
uma maquina. Um participante que gere impressObee s comunidade pode atrair outros
participantes e com isso aumentar o relacionansadial na comunidade e as oportunidades para

uso da marca, por exemplo (Schau, Mufiz e Arnd&009).

As praticas embutem capital cultural a seus pp#ities. Elas produzem um repertério para
compartilhamento entri@siders,0 que € um valor para o usuario e indiretamenta panarca,

pois gera oportunidades de consumo. Além dissg gam oportunidades de consumo,
representando um valor para a marca e para o asyéela documentacdo de informacdo que
facilita a vida dos usuarios, da sinalizacdo desiéeas e do ensinamento dos membros, entre

outros. A vitalidade da marca é evidenciada pealasgas (Schau, Mufiz e Arnould, 2009).
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O efeito da producéao de um repertério compartilndelonformacgdes e a cocriagdo de inovacdes a
partir desse repertorio compartilhado é o objetoirderesse desse estudo. Esse repertério
compartilhado possivelmente € produto de compomémsecomo oferecer ajuda, pedir ajuda,
reforcar o comportamento dos outros e conceituggtad reflexivamente, em um modelo de
criatividade coletiva, ondelocusda solucdo de problemas sai do individuo e é eadsf para a
interacao do coletivo (Hargadon e Bechky, 2006)

2.2  Engajamento

Engajamento é um estado de espirito (Brodie eR@L0), que leva os consumidores a agir em
nome de uma marca. Os consumidores envolvidoipantn e se conectam com a organizacao
(Vivek,2009) de maneira que excedem as transadd@s Doorn et al., 2010). Consumidores
tornam-se engajados depois de terem experiénalagsa@tividades e ofertas de uma organizacao
(Vivek, 2009).

2.3 Confianca

Rousseau, Sitkin, Burt e Camerer (1998) definemfimoga como "um estado psicolégico
compreendendo a intencdo de aceitar a vulneratddidmseada em expectativas positivas do
consumidor, intencdes ou comportamentos do o(x895) e mostra que, apesar das diferencas
nas varias definicbes para a Confianca na litematioid algum consenso sobre sua importancia
como um redutor de conflito, cooperativa facildesd comportamental (Gambetta, 1988), agente
redutor de custos de transacdo, resposta catalisagficaz a crise e promove formas
organizacionais (Miles e Snow, 1992).

2.4  Cocriacéo

A cocriacdo tem sua origem atrelada a l6gica doménde servico (Vargo e Lusch, 2004) na qual
0S consumidores e a empresa criam conjuntamentg, tahto para a marca quanto para o
consumidor. A cocriacdo existe no nivel da marea, ekperiéncias, das ideias, da inovacéo e do

produto (Zwick, Bonsu e Darmody, 2008). Mas elald@m ocorre no nivel dos significados da
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marca (Pefialoza e Venkatesh, 2006). Cada consunmtispreta uma marca a partir de sua
subjetividade e expressa o0 que pensa ao mundotia g@rsua lente e de seus interesses. As
marcas sao formas de expressdo e seus significestée sempre atrelados ao quadro de
referéncia cultural de cada consumidor (Firat eRaggsh, 1995). Consumo ndo é um ato privado,
€ um ato social, no qual significados simbdlicag]igos sociais e ideologias sao (re)produzidas
(Firat e Venkatesh, 1995). Os significados s&olusiee, uma das formas de valor mais

importantes para o consumidor (Pefialoza e VenkaB¥)6) e, portanto, para os gestores de

marca.

2.5 Identidade da marca

Esse trabalho utilizou o conceito de identidadendeca de Kapferer (2003), que considera
conceito de identidade central na gestdo da margganto a imagem da marca € apenas um
reflexo dessa gestdo, “uma decodificagdo, uma @@drae significados, uma interpretacédo de
signos” (p. 86).

Nas fanpages que tém a marca como principal ageotiitor de conteudo, o que se observa é
um processo de comunicacgdo que se inicia na maeaesenvolve nas respostas do consumidor.
Esse processo tende mais a revelar uma identidatengida pela empresa do que uma imagem
espontaneamente gerada pelo consumidor. Dessa, farendora desse trabalho acredita que faz
sentido utilizar o conceito de identidade e o ctiaae imagem, sendo que ambos se relacionam

por meio das estratégias da marca.

A construcao da identidade da marca nao se da apguatir dos conteldos que a marca oferece
ao mercado, mas na interacdo desses conteudos coamsomidor, que a partir de suas
experiéncias, valores e interesses, interpretaanstroi os significados da prépria marca, em um

processo que cada vez mais transfere poder aognomltges (Strizhakova, Coulter e Price, 2011)
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3 METODOS DA PESQUISA

O método utilizado para analise foi a netnogrdfiaz{nets, 2002, 2006), que pressupde a coleta e
a andlise de dados ocorrendo naturalmente e levamdcoonta as diferencas de cultura em cada
uma dadanpagesescolhidas para a pesquisa. A andlise foi feitanddo comparativo durante
todo o processo, inspirado na Grouded Theory (SérauCorbin, 1990). A categorizacéo foi feita
usando o software HyperRESEAREH

Nos dois estudos foram definidos cédigos a padtitetria e dos dados em si. A codificacao foi
feita individualmente e depois houve uma checagesr-pesquisador para aumentar a validade
da codificacdo, garantindo assim a confiabilidadeptbcesso de andlise. Foi usado para esta
andlise cruzada os demais membros do grupo de ipasquodificacdo pronta e salva no
™HyperRESEARCH, comecou a coleta de dadodatgsages

A andlise dos dados codificados tiveram como guibjetivo da pesquisa proposta — identificar e
compreender a presenca de sete condicbes comamipadpostas pelo Kozinets (1999), que foi
desmembrado nos seguintes pontos: a) o intercaddimformacgéo topica, b) comunicagéo
identidade dos membros ; c) estabelecimento de asrralturais na forma de linguagem e
praticas; d) presenca de conflitos e relacdesalesse poder; e) internalizacao e de conformidade
com as normas culturais; f) os membros formandogpebes um do outro; g) a coesao cultural ,

na forma de historias, temas escolhidos, empaiigas, comportamentos comuns e significados.

A coleta dos dados do Greenpeace compreendeu Llndpete dados publicados fenpage

entre maio a agosto de 2011, nesse periodo for&tadas e analisadas aproximadamente 12
semanas. Ja no caso do Jack Daniels, o estudewoantre outubro de 2011 a janeiro de 2012,
com base na aprendizagem a partir da analise gadardo Greenpeace, foi decidido analisar o
conteudo publicado pela marca durante uma semanm@s) e analisado apenas os 50 ultimos
comentarios feitos por membros da fanpage, a deds&nalisar apenas os 50 comentarios por
post foi tomada depois que percebeu-se que havéafarte semelhanca de temas e conteudos

entre 0s comentarios para 0 mesmo estimulo.
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Essa coleta e analise dos dados foi feita da segforma: entrou-se ntanpageda marca e
copiou-se todos os posts e os ultimos 50 comest@ssociados a cada um deles. Eles foram
copiados para o software, nele se leu 0 post atsmtiente para analisa-lo de forma critica e
dessa forma codifica-lo corretamente, ou seja,cémso post a um cédigo; o mesmo foi feito com
0s comentéarios. Depois de pronta esta parte, iteflet sobre a composicdo dos codigos
encontrados e sua associacdo com 0O conceito deenmate marca, cocriagdo, praticas,
engajamento e confianga, segundo os autores deenmefe apresentados na secdo de revisao
tedrica. No caso de encontrarmos contetudos nduwealis a teoria, assinalamos para fazer sentido

no todo.

Para ter uma conclusao da andlise, ocorreu umagemtde codigos para averiguar qual estava
mais presente no estudo. Por exemplo, existe dmiggas um que é Confianca e o0 outro
Desconfianga, se os posts e comentarios da matd&a ssndo mais categorizados no codigo
Confianga, podemos deduzir que os consumidoresdeyam aquela empresa confiavel, exemplo
de um caso que foi codificado como confiavel npéame do Greenpeac& ‘isso mesmo, lutar
pelo bem do nosso planeta, e é por isso que tandoémGreenpeace’ele demonstra que o
membro da comunidade admira o Greenpeace, temhorgld fazer parte, que esta feliz com o
trabalho que a ONG esta realizando, demonstranditaoga na organizacdo. Ja um comentario
que foi categorizado como DesconfiancdSéra que o Greenpeace esta esvaziado enquanto
ONG firmemente posicionada?’esse comentario mostra que o consumidor estémfestdo da
empresa, 0 que ndo é bom para ela, porém para sm&conclusao geral, avalia-se o que foi

mais presente na andlise, no exemplo desconfiancardianca.

14



4 ANALISE DE DADOS

4.1  Andlise do dados do Greenpeace

DADOS SOBRE A FANPAGE DO GREENPEACE
Ndmero de fias da marca 57800
Numero de semanas de dados coletados 12
Volume de dados coletados em nGimero de palavras 38600

As praticas mais comuns na fanpage do Greenpeaam:fd Envolvimento da Comunidade”
(exemplos: agbes como divulgar noticias sobre proat ambientais ou sobre as empresas que
estdo envolvidas em algum tipo de questdo ambjeritabstdo de Impressdes” e “Uso da

Marca”. Isso ndo é surpreendente, pois o Greenpsanecomo missd0 promover a causa

ambiental e mudar as atitudes dos cidadaos.

Em vérias instancias foi notado também “Praticad)de da Marca” relacionadas a adoc¢éo de
atitudes, e noticias sobre causas ambientais, giassenanifestacdes, protestos, chamando os

membros déanpagea participarem das mesmas.

A construcao da confianga, no casdfai@agedo Greenpeace se deu por meio da ocorréncia de
codigos como “ Envolvimento da Comunidade” e “ @esle Impressdes”; isso se da pelo fato do
Greenpeace jogar na questdo ambiental, sendo askmrado em seu trabalho e tendo sua
importancia bastante reconhecida.

Essa relacdo de confianca aparece em um textddexttafanpage onde se destaca a relacéo de
confianca — O Greenpeace diz “ Abrolhos € paralagugue sabem amaww.greenpeace.org

tem sido um més que tenho com a equipe do Greempmper visitam a regido de Abrolhos e
tivemos a oportunidade de visitar o primeiro grajgobaleias jubarte para vir para a regido para

reproduzir e cuidar de seus bebés, foi muito com@’e O consumidor diz " Estou muito

contente de ver mais uma dessas postagens, tosab@eque, apesar de o homem tentar destrui-
lo, a natureza persiste em nos dar tais espetddles Deus abencoe ele e que o Greenpeace
esteja sempre perto deles!”; baseado em coment@ins este hotamos como o Greenpeace €

admirado por seus consumidores, fazendo com qua@arse torne confiavel.
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4.2  Andalise dos dados do caso Jack Daniels

DADOS SOBRE A FANPAGE DO JACK DANIELS
NUmero de fas da marca 190000
NuUmero de semanas de dados coletados 8

A condicdo comum de troca de informacdes foi fretpmente percebida na fanpage Jack
Daniels Brasil, sendo que a forma mais frequenssaléroca acontecia por meio de elogios a
marca ou aos produtos, perguntas e respostas felas consumidores, incentivos para 0s
comportamentos de outros consumidores, além desptsts de contetdo variado pelos seus
membros. Pode-se dizer, portanto, que neste areladianpage da marca leva os consumidores a

discutir, comentar e expressar-se sobre temasiéspeque a marca inicia.

Notou-se também um grande controle por parte daanao sentido que ela conduz a conversa
na direcdo que quer. Ficou evidente a construcadetdidade e comunicacdo pelos membros da
fanpage. Ocorreu na pagina Jack Daniel Brasil sepiga de membros da fanpage que usam suas

expressdes nas fanpages para a constru¢do delenggades frente aos outros membros.

Foi comum na fanpage, postagens dos membros s@@rito da marca e o que significa ser um
bebedor tipico Jack Daniels, por meio do uso d@fies sobre o fundador da empresa, Mr. Jack;
sobre o produto, além da postagem frequente dafgdradicional quadrada marcada com “ Old
77, defini a auto-expressao dos membros, e delialjamas regras da cultura Jack Daniel-
tradicionalismo, autenticidade, independéncia, iatidhde, virilidade, nostalgia, simplicidade

provincianismo, patriotismo, e um espirito alco@asdo alguns dos elementos culturais que

muitas vezes podem ser visto nos comentarios dotnos na fanpage da marca.

A presenca de conflitos dentro da fanpage Jack dBamrasil, s6 foi vista quando alguns

membros se apresentavam como muito tradicionae @dr maneira correta de beber”, que é

puro, sem mistura; aqueles que ndo sabiam gquessta maneira correta de beber um legitimo

Jack Daniels foram considerados inferiores, oudigoos de merecer a marca sagrada. Além da
16



maneira correta de beber, os membros eram julgeaobém se possuiam a atitude correta;
aqueles que se apresentam na fanpage com tradjgéeslorizam o nostalgico, sendo tanto do
sexo masculino como feminino, mas um bebedor pesadéntico e independente sentiram e
foram percebidos pelos outros membros como legétinethedores de Jack Daniel, alguém que se

aproxima dos valores do Mr.Jack e de seu modowee. vi
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5 CONCLUSAO

A construcdo da imagem da marca corporativa é ioglada ao nivel de confianca e de
envolvimento com afanpage. Confianca e Engajamento, por sua vez, sdo codeasr por meio
de praticas que foram mostradas na literatura sofimedo de valor da marca (Schau, Muniz,
Arnould, 2009).

A natureza do negdcio da marca € uma influénciaralasobre a construcdo de confianca e
envolvimento. Empresas e marcas que tem a prispiodicdo dos consumidores a se envolver
com a confianga na marca pode usar essa predi@pgsaca envolvé-los a usar sua confianca em
favor da empresa. A priori disposi¢coes nao sao fanga determinista, mas parece ser uma forca
de inércia que influencia a construcdo da Imagemlaaa Corporativa; finalmente, parece- nos
que a relacdo da empresa com os consumidoresermirda fanpage influencia as praticas que
irdo acontecer naquele espaco. H4 um desequibbrioelacdo aos consumidores e as empresas
nas fanpages no Facebook, o que ndo ocorre emsotraunidades composta apenas por
consumidores; as marcas por meio de suas fanpaggsmpinspirar 0s consumidores a
compartilhar histérias pessoais tanto positivamntpuaegativas, e o que elas irdo compartilhar

dependeré da relacdo que elas possuem com a marca.

Em sintese, as praticas de confianca e engajara@ata base para construir a imagem da marca
das empresas. As empresas podem consolidar essrug@io usando afnpages para se

comunicar e criar um didlogo que é relevante paws sconsumidores. E o Greenpeace €
considerado pelos consumidores na daapage como uma empresa confiavel, e seus

consumidores a admiram, e isso agrega um grandeavaharca.

Por outro lado, no estudo da fanpage Jack Damiatenstrucao da identidade e da comunicagao
para 0 grupo € algo que é facilitado tanto petacen com seus temas e pela liberdade de
comentar e adicionar conteudo individual para an@ad\ fanpage do Jack Daniels Brasil foi um
ambiente onde a marca estava mais no controlentgsfenormas e na criacdo de cultura. Nesse
estudo concluimos que ela ndo foi um ambiente degitiog, pois ela se dirige a um grupo seleto

de consumidores que apesar de terem a liberdadizeteo que querem, as vezes eles criticam a
18



marca, por o que mais predominou foi uma atitudgtipa dos membros em relagdo a marca ou a
temas que a marca trouxe, um atitude tipica deFiaalmente este trabalho de pesquisa sugere

que o papel do gerente de fanpages é fundamendainsrca quer atingir um estado comunal.
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