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Dentro do ambiente cada vez dindmico das redes sociais, as marcas tornam-se mais abertas a relacdo com con-
sumidores, dando a eles espago e contelido para interacdo. Nesse sentido, o consumidor pode, além de se en-
gajar com as mensagens produzidas pela marca, expressar seus proprios discursos relacionados as publicacdes
delas. Utilizando a teoria de engajamento de marca e a de Marketing word-of-mouth (WOM), o presente trabalho
busca analisar a relacdo entre marcas e usuarios por meio de publica¢cdes e de comentarios feitos na fanpage da
marca Coca-Cola, escolhida por ser a maior fanpage de bens de consumo do Brasil. A partir de andlise netnogra-
fica, foi possivel perceber que a marca adotava, como estratégia, o uso de dois padrées narrativos em suas men-
sagens: brand centric e event centric. Esses dois padrdes implicavam, por sua vez, reacdes especificas por parte
dos consumidores.

Palavras-chave: marca; Coca-Cola; engajamento; word-of-mouth; fanpage.

Word of mouth and Engagement: Coca-Cola Brand Publications on Facebook and Reactions
from Followers

Within the increasingly dynamic environment of social networks, brands become more open to the relationship
with consumers, giving them space and content for interaction. In this sense, the consumer can, in addition to
engaging with the messages produced by the brand, express their own discourses related to their publications.
Using the theory of brand engagement and word-of-mouth (WOM) marketing, the present work seeks to analyze
the relationship between brands and users through publications and comments made on the Coca-Cola brand
fanpage, chosen for being the largest fanpage of consumer goods in Brazil. From a netnographic analysis, it was
possible to perceive that the brand adopted as strategy the use of two narrative patterns in its messages: brand
centric and event centric. These two patterns, in turn, involved specific reactions on the part of consumers.
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1. Introducéo

No ambiente das redes sociais, as marcas tornam-se mais permeaveis a relacdo com
os consumidores, dando a eles espaco para interagdo. Além do engajamento com a marca,
essas plataformas permitem, aos consumidores, expressarem contetdos proprios relaciona-
dos aos discursos das marcas (HENNIG-THURAU et al., 2010). A interagdo entre esses consu-
midores no ambiente digital sobre marcas e produtos é chamada de word-of-mouth (WOM)
ou electronic word-of-mouth (eWOM) (PETRESCU; KORGAONKAR, 2011). Este movimento in-
sere-se no chamado paradigma cultural de branding, que entende aimagem de marca como
algo que deriva da negociagdo entre empresas, cultura e consumidores (ALLEN; FOURNIER;
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MILLER, 2008). Assim, a fanpage - pagina institucional no Facebook administrada pela propria
marca - € o cenario publico dessa negociacao.

A presente pesquisa pretende investigar a interacdo entre marca e seus USuarios por
meio de postagens e de comentérios feitos na fanpage da marca, bem como descrever as
estratégias de discurso utilizadas pelas empresas para conexdo com os seguidores, além da
sua repercussdo nesse espaco virtual. Para isso, foi utilizado o conceito de engajamento de
marca (GAMBETTI; GRAFFIGNA; BIRAGHI, 2012; KOZINETS, 2014a) e o modelo de Marketing
WOM (KOZINETS et al., 2010).

Como contexto de pesquisa, optou-se pela marca Coca-Cola, por ser a marca respon-
sivel pela fanpage com o maior nimero de seguidores no Brasil, de acordo com dados da
ferramenta Social Bakers (SOCIAL BAKERS, 2020). Utilizando a metodologia qualitativa conhe-
cida como netnografia (KOZINETS, 2014b) foi possivel analisar 44 postagens durante o periodo
de janeiro a fevereiro de 2016, considerando, nesta analise, tanto o conteido publicado
quanto as respostas dos usuérios.

2. Engajamento de Marca

O relacionamento entre consumidores e marcas pode ser visto como subproduto da
construcdo das mesmas (DAY, 1989; FOURNIER, 1998). Apesar da auséncia de unanimidade
em torno do conceito de engajamento, este parece possuir multidimensionalidade, abran-
gendo aspectos cognitivos, emocionais e comportamentais (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE,
2014).

Consumidores participam do mundo da marca, utilizando-a como facilitadora de suas
acoes (GAMBETTI; GRAFFIGNA; BIRAGHI, 2012). Gambetti, Graffigna e Biraghi (2012) apresen-
tam o conceito de brand enacting como principal condutor do engajamento. Este seria deter-
minado por trés componentes: proximidade fisica e de valores, protagonismo do consumidor
a partir da aproximacdo com a marca, e interagdo da marca em sua comunica¢do. De forma
complementar, a marca teria trés estagios de comunicag&o: 1) brand appearance, com comu-
nicacdo unilateral e baixo nivel de transparéncia e permissividade; 2) brand body, com esti-
mulo a sinceridade e a permissividade em momentos isolados; e 3) brand soul, com permissao
de uso pleno por parte dos consumidores.

Kozinets (2014a), ndo obstante, defende engajamento pautado pela conex&o, pela cri-
acdo e pela comunicagéo relevante para consumidores, a fim de que estes fagam uso da lin-
guagem, da imagem e do significado da marca. Essa conexdo deveria ser realizada ao nivel de
iniciativa criativa e de endosso & marca. Dessa forma, para as marcas torna-se importante o
desenvolvimento de um lago de proximidade com seus consumidores.

2.1. Marketing WOM

Neste trabalho, o enfoque encontra-se em agdes iniciadas pela marca e, por isso, des-
taca-se a comunicacdo como estratégia de engajamento social. Considerando tal objetivo, uti-
lizou-se a ferramenta Marketing WOM, definida por Petrescu e Korgaonkar (2011, p. 216)
como “comunicagéo verbal consumidor-consumidor, ndo paga, a respeito de uma marca ou
produto”. Essa atividade envolveria questfes tanto relacionadas ao produto quanto ao com-
partilhamento de contetdo relacionado ao produto (BERGER, 2014). Essa ferramenta também
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pode influenciar o comportamento de consumo (BERGER; SORENSEN; RASMUSSEN, 2010;
BONE, 1995).

Na visdo de Godes et al. (2005), as empresas podem posicionar-se de trés formas dife-
rentes: como observadoras, como moderadoras e como participantes. Neste trabalho, o en-
foque é no posicionamento de participantes, visto que as empresas substituem o papel pas-
sivo de observador para influenciar diretamente os espacos dos consumidores que ainda ndo
possuem vinculo com a marca. Além disso, € utilizado o modelo de Kozinets et al. (2010), que
ilustra como uma mensagem da marca pode ser modelada para adaptar-se aos discursos dos
consumidores e direcionar o WOM a favor da empresa.

Kozinets et al. (2010, p.71) definem o modelo de Marketing WOM como “uma influén-
cia intencional das empresas nas comunicagdes consumidor-consumidor por meio de técnicas
profissionais de marketing". Apresentam, entéo, trés modelos tedricos sobre o assunto: 1)
influéncia organica entre consumidores a partir da troca de informagdes sobre a marca por
vontade de ajudar os outros; 2) influéncia linear do profissional de Marketing, usando de con-
sumidores influentes para impactar a compra dos demais consumidores; e 3) coprodu¢do em
rede com agdes de Marketing usadas para influenciar diretamente consumidores, com intuito
de que o assunto seja discutido e compartilnado. As campanhas, portanto, seriam influencia-
das mediante quatro caracteristicas: narrativa do personagem; férum de comunicagdes; nor-
mas comuns; e elementos de promocao de Marketing. Ao respeitar essas caracteristicas, a
campanha consegue corresponder as expectativas do consumidor sem causar estranhamento
ou rejeicéo.

Fournier e Avery (2011) afirmam que a Web tem &mbito social, que é um ambiente
desenvolvido para conectar pessoas, em vez de vender produtos da marca. Por isso Kozinets
et al. (2010) tratam dessa tenséo comercial-cultural quando refletem sobre o aparente con-
traste entre a necessidade de manter a comunicagdo com leitores e a vontade da marca de se
inserir na comunicagao com o publico. Nesse sentido, 0s autores apresentam quatro estraté-
gias de discurso: 1) evaluation: foco nos atributos e beneficios do produto; 2) embracing: re-
conhecimento da importancia da criacdo de conteudo e foco no influenciador; 3) endorse-
ment: foco no emissor da mensagem; e 4) explanation: discusséo de forma aberta e minuci-
0sa.

O modelo de Kozinets et al. (2010, p. 83), portanto, aplica-se para a compreenséo de
ambiente de campanha de Marketing WOM em que a expectativa criada pelo publico receptor
da mensagem é definida ao longo do tempo, pelos elementos discutidos anteriormente, e
onde existe momento pontual de possivel quebra de "contrato social", representado pela en-
trada do contetdo patrocinado. Essa ruptura deve, portanto, ser evitada pelas marcas, caso
queiram que a sua comunicacdo na Web seja organica e gere engajamento genuino da sua
audiéncia.

3. Método e Anélise

A fim de observar as postagens feitas pela Coca-Cola em sua pagina no Facebook e a
reacédo dos seguidores, a presente pesquisa qualitativa (BELK; FISCHER; KOZINETS, 2012) utili-
zou netnografia (KOZINETS, 2014b) e analise de redes sociais (KOZINETS, 2014b). Este tipo de
analise seria um “método analitico para compreensdo das relagBes entre atores sociais em

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 19, v.23, n.3, p.59-69, setembro/dezembro, 2019.



Word of Mouth e Engajamento 62

uma rede” (KOZINETS, 2014b, p. 52). J4 a netnografia configura-se como “pesquisa observaci-
onal participante baseada em trabalho de campo online” (KOZINETS, 2014b, p. 61-62).

A marca Coca-Cola foi selecionada por ter o maior nimero de seguidores em sua fan-
page no Brasil de acordo a ferramenta Social Bakers (SOCIAL BAKERS, 2020), que realiza le-
vantamento e analise rotineiros de dados em midias sociais, com renome no mercado e dados
amplamente utilizados pela inddstria. A observacdo ocorreu de janeiro a fevereiro de 2016,
época de verdo no Brasil, onde ocorre expressivo aumento no consumo de refrigerantes (BRA-
DESCO, 2017). O alcance real de cada post — nome da lingua inglesa que designa mensagem,
texto, imagem ou qualquer outro contetdo publicado em pégina na Web - esté disponivel
apenas para os administradores da pégina; portanto, o levantamento inclui dados acessiveis
como numero de reacdes, comentarios e compartilhamentos, e, em caso de videos, as visua-
lizacOes.

As publicactes foram salvas em arquivos digitais que mostram interaces dos Usurios.
Esses arquivos foram produzidos a partir do comando “Salvar para PDF”. Videos e imagens
foram salvos para serem examinados com seus respectivos posts. No total foram salvas 44
postagens. A fim de garantir eficiéncia, foi usada a ferramenta do Facebook que elenca os
comentarios mais relevantes em ordem de interagdo dos usudrios: curtidas e respostas.

A andlise das postagens foi feita por meio dos contetdos publicados e das respostas
dos usuarios, sendo classificadas em dois grandes grupos: “caracteristicas do produto e da
marca” (em inglés, brand centric) ou “evento externo” (em inglés, event centric). Em seguida,
cada publicacéo foi analisada a fim de entender reacdo dos usuarios, interagdo marca-consu-
midor, apropriacdo dos discursos da marca, e recep¢do da marca aos comentarios recebidos.

A pesquisa ocorreu sem um modelo prévio presente na literatura. O referencial tedrico
foi usado para identificar e entender os comportamentos da marca e dos consumidores, for-
necendo repertorio de possiveis estratégias empregadas pela marca e possiveis motivacdes
para determinados comportamentos dos consumidores.

3.1. O Discurso da Coca-Cola nas Publica¢des Brand Centric

Os posts denominados brand centric tém foco nas transmissdes de ideias ou de con-
ceitos da marca, sendo considerados extensdes das campanhas publicitarias. Nesse caso, a
marca usa os beneficios de seu produto como principal temética, usando seus significados
como parte indispensavel para composi¢do da mensagem.

Nesses posts, a estratégia narrativa é de enfatizar a unido e intensificar o prazer mo-
mentaneo. Em termos de layout, sé&o usados tons avermelhados que lembram a cor da marca;
asimagens em close permitem a visdo de proximidade fisica, e existe a disposi¢do das garrafas
buscando ressaltar caracteristicas dos produtos. Os modelos utilizados demonstram felici-
dade, que aparece associada a beneficios sensoriais do produto. Um exemplo desse tipo de
post esté retratado na Figura 1.

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 19, v.23, n.3, p.59-69, setembro/dezembro, 2019.



Roberta Campos e Hugo Girdo 63

@ Coca-Cola @ ile Curtir Pégina
m Coca-Cola @ ile Curtir Pagina 14 de fevereirc

24 de janeirc
‘ A dica para ter um verao inesquecivel é estar rodeado de amigos e Coca-

O que vai ter no cardapio do fim de semana? Lanchinho, sushi, churras... Cola! BSintaOSabor(
tudo fica melhor com Coca-Cola! BSintaOSabor(

G

FUNTACAROR

Figura 1. Exemplo de Post Brand Centric no Facebook da Marca
Fonte: Facebook Coca-Cola.

Com esse tipo de post, a marca reafirma que o consumo de seu produto pode ser uti-
lizado para celebracdo de atividades cotidianas. Dessa forma, o produto é um meio para al-
cance da felicidade e do prazer nessas diversas situagdes. Os elementos estéticos que sao uti-
lizados no post reforcam a transferéncia de significados do produto, apesar de o0s discursos
nao serem sobre a marca ou sobre o produto diretamente, o que corrobora com Kozinets et
al. (2010) e Fournier e Avery (2011) sobre a Web ser um espaco de criacao de dialogos, e ndo
uma simples vitrine para produtos e marcas.

3.2. O Discurso da Coca-Cola nas Publica¢des Event Centric

Nesse tipo de post sdo abordados eventos especificos que ocorrem ao longo do ano,
como shows, premiacdes e festivais. Aqui a marca possui destaque menor, por conta do cara-
ter informativo adotado. Esses posts sdo publicados em menor nimero, se comparados com
0 tipo anterior. No post event centric, entdo, a marca presta um servi¢co ao consumidor, pro-
porcionando acesso exclusivo aos bastidores dos eventos e curadoria de informagdes sobre o
que acontece. Por meio da cobertura exclusiva, do acesso a areas denominadas VIP - com
presenca de celebridades - e do estilo jornalistico, a marca permite ao publico a vivéncia des-
ses eventos independente da presenca fisica da sua audiéncia.

Esse tipo de post tem sua importéncia ligada a relevancia cultural do evento, ja que a
marca associa seus valores e significados a esses acontecimentos de grande visibilidade. Fo-
ram identificadas, ainda, duas categorias dentro desse tipo de publica¢do: eventos patrocina-
dos e ndo patrocinados pela marca. Os primeiros sdo aqueles apoiados de alguma forma pela
marca, como o festival de musica Planeta Atlantida, onde os produtos ganham destaque por
meio da comunicacao do proprio evento. No segundo caso, trata-se de eventos culturais ou
de acontecimentos internacionais como a entrega do Oscar. A Figura 2 mostra exemplos desse
tipo de post.
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L@ Coca-Cola @ ile Curtir Pagina m Coca-Cola @ il Curtir Pégina

Preparado para o segundo dia de Planeta Atlantida? Quem esta com a Segura que falta pouco para o dia da maior premiagéo de cinema do
gente por 14 hoje é o Caio Braz! Acompanhe tudo aqui e no nosso Twitter: mundo chegar, e para ja ir dando uma aquecida, la vem desafio: quais
@CocaCola_BR (¥) BSintaOSaborECocaColaNoPlanetal filmes vocé ja assistiu em que aparecia uma Coca-Cola? Essa ta facil!

Continue nos acompanhando que ainda essa semana vamos surpreender
vocé. BSintaOSabor(d

Curtir Comentar Compartilhar

OO-T- 17 mil Principais comentarios ~

57 compartilhamentos

Figura 2. Exemplo de Posts Event Centric no Facebook da Marca
Fonte: Facebook Coca-Cola.

No caso dos posts event centric existe a presenca visual da marca no cenario ou na
roupa dos porta-vozes, além de uma separa¢édo entre espacos destinados aos embaixadores
da marca e ao publico em geral. Também sdo utilizados elementos estéticos com tom aver-
melhado similar ao da marca, e a garrafa é usada como forma de referenciar o evento. Em
termos de conteudo editorial, € possivel perceber o uso de celebridades como convidadas ndo
sO para representar a marca, mas para compartilhar a viséo do evento. Contagens regressivas
para oinicio do evento ajudam a criar expectativas sobre ele. Ao longo do evento, informacdes
sdo compartilhadas em tempo real e um didlogo € estabelecido com saudagéo, agradecimento
e despedida. Sempre com a garrafa de Coca-Cola sendo utilizada para contar historias.

3.3.  AReagdo dos Usuarios aos Tipos de Post da Marca

No caso das publicagdes do tipo event centric a interacdo entre marca e seguidores
acontece nos questionamentos acerca das celebridades presentes nos eventos, no agradeci-
mento aos elogios recebidos e ha pontuacao da criatividade dos comentérios. Por outro lado,
no caso do brand centric percebeu-se que ocorre um estimulo para demonstracdo de senti-
mentos e de histérias que remetem a lembrancas agradaveis. Além disso, é estimulada a ma-
nifestagdo de sentimentos opostos como saudade e soliddo, pois a marca encoraja a busca
por amigos, por familiares e por parceiros. Em relagéo a reclamagdes sobre o produto, a marca
mantém o posicionamento de dialogo.

A partir da anélise da interacdo entre marca e consumidor nos posts de Coca-Cola foi
possivel dividir os comentérios em cinco modalidades: criticos, defensores, transeuntes, opor-
tunistas e relacionais.

O primeiro grupo apresenta uma visdo oposta & marca em temas recorrentes, como
problemas causados a saude e ao meio ambiente. A marca, entdo, adota uma narrativa que
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reforca o seu papel de especialista, usando de autoridade e argumentacao para enderegar 0S
guestionamentos.

Por outro lado, os defensores veem a pagina da Coca-Cola como exclusiva dos apreci-
adores da marca, e que podem ser subdivididos em grupo contextual e ndo contextual. En-
quanto o primeiro grupo responde as postagens feitas pela marca seguindo o seu assunto, o
segundo defende a marca contra criticos, tendo a critica em si como centro da sua narrativa,
e ndo o assunto levantado pela marca no post original. A marca responde apenas ao primeiro
grupo, incentivando os comentarios. A Figura 3 exemplifica a relacdo entre marca, criticos e
defensores.

| Associagdo dos diabéticos apoia com fervor esses

LaF, comercias
Curtir - Responder - 1 5 - 2

@ Coca-Cola @ Fala, tricolor, blz? Os especialistas recomendam que as
pessoas com diabetes escolham bebidas com teor reduzido ou sem
calorias, concordamos. Por isso, sempre deixamos a Coca-Cola Zero
como a melhor opgao sem agucar, nem calorias para refrescar o dia
de quem precisa dessa ateng@o. Sem falar nos diversos sabores que
oferecemos em nosso portfolio e que também fazem parte da familia
de Zero. Assim, todos podem desfrutar de uma bebida deliciosa, como
o casal do video, por exemplo. Se vocé reparar, € uma Zero, olha que
coisa maravilhosa! Se ainda nao estiver seguro, vale a pena entrar em
contato com seu médico para mais informagées. Tenha uma 6tima
semana! Abragos! AS

Curtir - Responder - £ 11 - 2
[ e N0 ¢ querendo defender ngm, mas o livre mercado

“""esta ai, bebe Coca Cola quem quer, ngm obriga. Entdo amiguinho,
deixa de mimimi.

Curtir - Responder - 7 11 - 2

Desculpa ai querido...minha vo é diabética, toma coca
Zero e fa de boas.

O tio do meu marido que é especial toma coca todos os dias a mais
de 50 anos e ta com q satde tdo boa que deve ta até melhor que a
sua. E olha que ele bebe no minimo uma garrafa de 2L por dia.

Ta enchendo 0 saco pq nao deve beber coca rs

Curtir - Responder - 19 3 - 2¢

=

Figura 3. Relagdo entre Marca, Criticos e Seguidores.
Fonte: Facebook Coca-Cola.

O grupo dos transeuntes procura solugéo para suas demandas imediatas, ndo demons-
trando interesse no relacionamento com a marca. Eles utilizam a pagina como uma espécie
de servi¢o de atendimento ao consumidor, por acreditar que esta € uma melhor forma de
resolucdo de suas questdes, provavelmente por conta da visibilidade deste canal de comuni-
cagdo. A marca, entdo, mostra-se solicita para a resolugéo dos casos individuais.

Os usuarios oportunistas buscam visibilidade e notoriedade instantanea, tanto da pro-
pria marca quanto de outros usuarios comuns. Eles interagem nos comentarios apenas para
apontar detalhes no discurso da marca ou para deturpar suas narrativas, tornando-se o centro
das atencGes, em vez do conteudo originalmente publicado. Nesse caso, a marca nao res-
ponde aos comentarios, conforme exemplifica a Figura 4.
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I @ Coca-cola opressora, a Dolly nos oferece pelo menos
YA um amiguinho.
Curtir - Responder - £ 401

A Ocultar 21 respostas
I | KKKKKK

Curtir - Responder - 19 2

s | Dolly 0 melhor {1 1L
~ Curtir - Responder - €7 19

meeessssssmm—— Nunca e aquele charope
Curtir - Responder - £ 3
e/ 5000080000086
T Curtir - Responder - €3 2
- " | Kkkk
Curtir - Responder - €7 1

Como sempre coca cola amo
Curtir - Responder

I @ Como & bom mitar kkkkkk
-
Curtir - Responder - £ 8

Figura 4. Exemplo de Comentario Oportunista
Fonte: Facebook Coca-Cola.

Por fim, os relacionais s@o aqueles que procuram criar vinculo com a marca a partir do
compartilhamento de suas histdrias ou de momentos criados como reflexo das postagens da
marca. Nesse caso, a fanpage € utilizada como canal aberto de interacdo, onde a marca enco-
raja o compartilhamento de lembrangas, reforgando 0 momento de consumo e sugerindo o
consumo do produto no momento atual.

4. Considerages Finais

A partir da andlise da fanpage da Coca-Cola no Facebook, foi possivel perceber os tipos
de publicacbes empregadas pela marca, bem como as rea¢6es dos usuarios de tal pagina. Me-
diante andlise de redes sociais e da netnografia (KOZINETS, 2014b) notou-se que essas publi-
cagdes podem ser divididas em dois tipos: brand centric e event centric. Enquanto o primeiro
possui foco centrado nos contetdos e significados da marca, o segundo diz respeito a eventos
patrocinados, ou ndo, por ela.

As reacdes dos consumidores podem variar, entéo, de acordo com o tipo de publica-
¢éo. No caso dos posts event centric, acontecem questionamentos sobre os embaixadores de
marca escolhidos, além de agradecimento aos elogios e sinaliza¢do da criatividade dos usuéa-
rios. Por outro lado, os posts brand centric estimulam a manifestacéo de sentimentos e histo-
rias tanto positivos quanto negativos. Dessa forma, foi possivel perceber que posts do estilo
brand centric sdo aqueles que tém maior engajamento.

A andlise dos comentérios permitiu identificar que esses podem ser divididos em cinco
tipos: criticos, defensores, transeuntes, oportunistas e relacionais. Criticos apresentam visao
oposta a marca, que, como consequéncia, responde em tom de especialista, fazendo uso de
autoridade e argumentacdo. Defensores, por outro lado, apreciam a marca e podem tanto
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apenas responder as postagens quanto defender a marca contra os criticos. Nesse caso, a
marca responde apenas incentivando aquelas respostas a suas publicacdes. Transeuntes bus-
cam solugdes para suas demandas apenas utilizando a fanpage como servigo de atendimento
ao consumidor. A marca, entdo, se mostra solicita a essas questdes. Oportunistas apenas pro-
curam por visibilidade e ndo tém seus comentarios respondidos pela marca. Relacionais, por
altimo, desejam criar relagdo com a marca por meio do compartilhamento de historias e de
momentos, sendo encorajados pela marca (ver Quadro 1).

Quadro 1 - Analise dos comentarios da marca e dos seguidores nos posts da Coca-Cola

CARACTERISTICAS DO DISCURSO DOS
COMENTARISTAS ETIQUETA DA MARCA NAS RESPOSTAS
Apontam caracteristicas nocivas a saude e Usam tom de especialista, devido a0 alto
a sociedade. Marca € vista como gananci- nivel de conhecimento dé e argumentos
Criticos osa. Possuem niveis de profundidade, de
. ~ ~ fundamentados em fatos. Respostas cus-
articulacdo e de fundamentagéo nos argu- . -
tomizadas. Uso de biblioteca de respostas.
mentos.
Assumem a posi¢do de comentaristas ex- . . -
. . . A marca incentiva 0s comentarios por
clusivos da pagina para apreuao!ores da meio da personaliza¢do da resposta, base-
Defensores ?aargsl. Dlrv(;(;(:ir\gsioe%n ggrr:e;(:tjimsar%a:r?tz ados na histéria criada pelo comentarista.
gem p N P N&o se posiciona nos comentarios dos ndo
de historias) e ndo contextuais (defesa da .
) " contextuais.
marca diante dos criticos).
N&o buscam criar vinculo com a marca ou
demais usuarios, apenas querem solucio-
nar as suas demandas. Suas questdes en-
volvem a falta de produto em determina- . s R
dos pontos de venza inconformidades no Apresenta solugao rapida, colocando-se a
P ' . disposicdo desses individuos para a resolu-
Transeuntes | produto e ou na embalagem, e praticas de | .
. ; ¢do de suas demandas. Segue protocolo
precos considerados abusivos. Enxergam a de atendimento
fanpage da empresa como um servico de '
atendimento ao cliente. Possuem grandes
expectativas sobre o posicionamento da
marca diante de suas questdes.
Utilizam a pagina para ganhar visibilidade
Oportunis- de conhecidos, de anénimos e da marca. | A Coca-Cola ndo responde a esses comen-
tas Usam detalhes no discurso da marca ou | térios.
simplesmente deturpam as suas narrativas
%ZTCT:Q?;tgﬁgismp;?g;;fmniugf Encoraja o compartilhamento das histo-
parec P rias. Resposta personalizada com referén-
L tante, ou criam esses momentos para | . . .. _ . . i
Relacionais compartilha-los na bagina. Usam da fan- | ©@ & situagdo. Uso de linguagem seme
partit | bagina. . . Ihante a fim de se aproximar do consumi-
page, pois acreditam que ha maiores dor
chances de serem notados pela empresa. '

Fonte: elaborado pelos autores.
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O presente estudo, portanto, pretende contribuir para melhor entendimento do enga-
jamento de marca na Web e do WOM. Esses fendmenos ocorrem em ambiente de consumo
que sofreu influéncia recente de midias sociais, com os consumidores sentindo-se cada vez
mais convidados a expressarem suas opinides positivas e negativas sobre produtos e marcas.
Em um ambiente digital crescente e dinamico, com demanda por respostas em tempo real,
para as marcas é cada vez mais importante saberem lidar com seus consumidores.

Ao classificar, estudar e elaborar relatérios detalhados das interagdes, € possivel en-
tender como o publico se relaciona com a marca. Descobrindo a quantidade e o tipo de inte-
racdes, as atuacBes de Marketing podem ser personalizadas para a diversidade de publico que
se deseja atingir, permitindo o teste de mensagens publicitérias e avaliando as campanhas
antes da sua divulgacédo para o publico geral.
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