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Resumo

Este artigo pretende demonstrar as atuais tendéncias da publicidade, que caminhou das
midias tradicionais para o nascimento das midias digitais. Com o boom da Internet no
século XXI, o prosumer é a palavra-chave do comportamento do atual consumidor e
suas atividades cotidianas sdo mescladas entre o virtual e o presencial, total
convergéncia entre online e offline. Desse jeito, as empresas enxergaram a
potencialidade das midias digitais e, passaram a investir fortemente neste novo canal.
Assim, o artigo faz uma analise de alguns cases de sucesso em midias digitais e sociais,
além de apontamentos sobre alguns cases que ndo deram certo, os chamados “fail”,
analisando os problemas que ocorreram nestas campanhas para o0 meio virtual.
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1 Introducéo

A publicidade segue as tendéncias de comunicagao

Os meios de comunicacdo foram essenciais para o0 desenvolvimento da
sociedade pdés-industrial no século XX. No dia a dia, o radio, o cinema, 0s jornais e
revistas tiveram sua evolucdo principalmente ap6s a Primeira Guerra Mundial. J& na
segunda metade do século, surge a televisdo e, de um objeto de luxo das elites passa a
ter lugar de destaque nos lares das familias. Assim, a publicidade caminhou lado a lado
com essas mudancas e desenvolvimento dos meios de comunicacdo, em que O
consumidor era o ponto final de uma comunicacéo baseada numa relagdo emissor versus
receptor, ou seja, as preocupacfes se encerravam com a transmissdo e assimilacdo da

mensagem pelo consumidor. Assim, a comunicagdo nas midias tradicionais (televisao,

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica Publicidade e Propaganda, da Intercom Janior — Jornada de Iniciagéo
Cientifica em Comunicacéo, evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Estudante de Graduagio do 8°. semestre do Curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda da
UNESA/RJ, twitter: http://twitter.com/jo3Ima, e-mail: jo3lma@gmail.com.
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radio, jornais, revistas, cinema etc.) é passiva, em que o poder de comunicar estava com
0 anunciante. Ao consumidor, apenas o direito de assimilar, gostar, ignorar ou
desconfiar da propaganda e conversar com um atendimento 0800 desinteressado e
pouco preparado. Com o advento da Internet, a publicidade tomou novos rumos.

2. Onde estadvamos e para onde chegamos?

No comecgo da Internet®, nos anos 90, muitos achavam que este novo meio
fosse suprir as midias tradicionais, outros achavam que ndo teria muito futuro, outros
achavam que a publicidade caminharia da mesma forma na web. Jenkins (2009),

afirmou que:

Nos anos 1990, a retorica da revolugdo digital continha uma suposicéo
implicita, e as vezes explicita, de que 0s novos meios de comunicacdo
eliminariam os antigos, que a internet substituiria a radiodifusdo... Se o
paradigma da revolucao digital presumia que as novas midias substituiriam as
antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas
midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas (JENKINS, 2009,
p.29).

Tal como ele definiu, a Internet ndo extinguiu os tradicionais meios, e sim
convergiu, foi caminhando lado a lado com os ja s6lidos meios tradicionais, evoluindo
ao longo dos anos. Na época da chegada da Internet no Brasil, a rede de computadores
era sindnimo de conexao. Estar na Internet era estar ligado, foi uma abertura para um
novo mundo.

Assim, em 1999, tinhamos 2,5 milhdes de usuérios brasileiros. Em 2009, o
ndamero subiu para 70 milhdes de brasileiros conectados®. E esse nimero s6 tende a
aumentar. Alias, 0 que se percebe com 0s numeros é que o Brasil € um pais prospero

para o0 meio virtual, por ser atualmente lider mundial em horas mensais de navegacao,

® Segundo Capobianco, a “WWW (World Wide Web), também conhecida por Web ou rede mundial é uma parte da
Internet e um dos seus mais importantes recursos. O projeto da WWW foi elaborado em 1989 por Timothy Berners-
Lee, objetivava o compartilhamento de informagdes entre pesquisadores do Laboratério Europeu de Particulas Fisicas
e propiciou a unido entre o hipertexto e a Internet.” (CAPOBIANCO, 2010: p. 2).

4 Segundo dados de 2009 do Ibope Nielsen.
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com 23 horas e 12 minutos®. Para se ter uma ideia, esse tempo € trés vezes mais do que
se gasta assistindo televiséo.

Entre esses brasileiros, 79% fazem parte de redes sociais, segundo pesquisa
publicada em 2010 pela Agéncia Click. Isso é a mostra clara de que a comunicacao esta
no sangue do povo latino, e no meio virtual ndo seria diferente.

Depois de 21 anos do nascimento da Internet, o sentido € totalmente outro.
Hoje, para as pessoas, a Internet é sindbnimo de relacionamento. Estar online é estar em
contato com outras pessoas. E fazer amigos. Trocar informagdes. A web néo faz sentido
sem uma pessoa do outro lado.

Isso casa perfeitamente com a natureza gregaria do brasileiro. Finalmente o
brasileiro viu sentido no meio virtual. A comunicagdo ganhou um novo sentido, em que,
pela primeira vez, o p6lo da mensagem deixava de ser apenas do emissor, como nas
midias tradicionais, unidirecional, para ser também produzida pelo consumidor. Assim,

0 consumidor ganhou poder, se tornou prosumer.

3. O prosumer e uma nova forma de se fazer publicidade

Com as midias tradicionais, a palavra-chave era impactar, para cada vez mais
vender, vender, vender. O consumidor era passivo a mensagem. Entretanto, é
importante ressaltar, que o que aconteceu é que o publico nunca teve a oportunidade de
produzir, tornar publico os seus pensamentos, a nao ser por intermédio dos canais
convencionais, previamente estabelecidos. A comunicagdo se restringia a um para

todos.

Com as tecnologias digitais, nasceu a possibilidade de personalizar as
informagdes, chegando ao extremo da individualizagdo. Os meios, acostumados a falar
para as massas, informar as grandes audiéncias, encararam um paradoxo: a demanda por
uma informag&o individual. O publico quer algo s6 seu, personalizar a0 maximo seu

interesse individual, customizar contelidos.

Assim, somos hoje, usuarios e produtores de contetdo, 0s prosumers. Fazemos

parte também do show. Largamos a poltrona do mero telespectador para o trono do

% Segundo dados de 2009 do Ibope Nielsen.
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prosumer. Somos 0s reis e rainhas, sabemos que o consumidor atual é o que da as
cartas, tem o mundo em suas maos. Com as novas tecnologias, 0 consumidor ganhou
novas bandeiras de estabelecer contato com as empresas. Pode-se perceber claramente
que o canal de comunicacdo foi ampliado e a comunicacgdo tornou-se multidirecional,

em rede, seguindo a propria premissa da Internet.

Com todo esse impacto do prosumer, que € pro-ativo, produtor e consumidor
de contetido, um incessante buscador de customizagdo no seu consumo, as empresas
comecaram a planejar estrategicamente como chegar nesse novo consumidor. Nao basta
mais impactar, isso ndo funciona mais. O segredo do sucesso atual € menos ruido,
menos interrupgdo, e mais participagdo na vida do consumidor. Ele ndo quer ser
interrompido no seu dia a dia, ele ja convive com uma imensidao de informacdes e
publicidade, através dos diarios comerciais na TV, de anncios nos jornais e revistas,

outdoors, busdoors etc.

Como o prosumer é reconhecido por buscar essa interagdo com a marca, se
fazer presente, dar opinido, criticar, compartilnar com outros se acha interessante, ser
ouvido na rede, a publicidade no meio digital se adaptou a esta nova demanda. Por isso,
a mensagem na publicidade digital estimula o prosumer a interagir, ter uma
“experienciagdo”, ter algo a dizer sobre a marca. O espirito de provocacédo, fazer com
que o consumidor saia da inércia & publicidade é o que a comunicagdo na Cibercultura®

se tornou.

4. Desmembrando as midias sociais

O carro-chefe da Internet foi a possibilidade de interagdo, proporcionada numa
escala que nenhum outro meio de comunicacgdo tenha antes conseguido. Nesse ambito,
com o surgimento de ferramentas online projetadas para permitir a interacdo social a

partir do compartilhamento e da cultura participativa’ de informag&o nos mais diversos

® Segundo Lemos, a “Cibercultura é a cultura contemporinea marcada pelas tecnologias digitais.” (LEMOS, 2003: p.
11).

" Segundo Jenkins (2009), cultura participativa é um termo geralmente usado para descrever a aparente ligacao entre
tecnologias digitais mais acessiveis, conteldo gerado por usudrio e algum tipo de alteracdo nas relagdes de poder
entre os segmentos de mercado da midia e seus consumidores.
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formatos, as chamadas midias sociais, houve a popularizacdo da Internet. Dessa forma,
blogs, Facebook® Twitter®, Orkut®, grupos de discussdo, wikis, sites de sharing

(Youtube™, Flickr'?) etc. sdo exemplos de midias sociais.

Diferenciando midias sociais de redes sociais, que muito se fala atualmente,
Recuero (2009) define:

“Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metéafora de estrutura, a estrutura de rede. Os nos
da rede representam cada individuo e suas conexdes, 0s lacos sociais que
compdem os grupos. Esses lacos sdo ampliados, complexificados e modificados
a cada nova pessoa que conhecemos e interagimos.” (RECUERO, 2009, p.25)

Assim, redes sociais na Internet sdo as relagbes entre os individuos na
comunicacdo mediada por computador. Esses sistemas funcionam através do conjunto
dos atores sociais, que somos nds, mais as suas conexdes, que sao formadas através das

interacdes e lacos sociais. Primo (2003) define as interacdes:

“(...) a interagdo varia qualitativamente de acordo com a relagdo
mantida entre os envolvidos, variando progressivamente da interacdo mais
reativa (programada e deterministica) a de maior envolvimento e reciprocidade,
a interacdo mutua (PRIMO, 2000). Neste ultimo tipo de interacdo, o
relacionamento entre os participantes vai sendo construido durante o processo,
tendo um impacto na evolugdo das interagdes subsequentes.” (PRIMO, 2003,
p.130)

Enquanto que os lacos sociais podem ser definidos através do conceito de
Wellman (2001):

8 O Facebook é um website de relacionamento social lancado em 4 de fevereiro de 2004, sendo 0 maior em
quantidade de usuarios, com mais de 500 milhdes de usuarios pelo mundo. O enderego é: http://www.facebook.com/
® O Twitter é uma rede social, formada por micromensagens, em que podem ser postadas mensagens com no méaximo
140 caracteres, chamadas de tweets. Aos usuarios é permitido acompanhar o microblog de outras pessoas, lendo ou
enviando mensagens, gratuitamente. O endereco é: http://www.twitter.com/

10 Criado em 2004, o Orkut é a rede social filiada ao Google. O principal objetivo do site é auxiliar seus usuérios a
encontrar amigos e fazer novas amizades. Os usudrios criam seus perfis com textos, fotos e videos e podem participar
de comunidades, féruns e trocar mensagens dentro do site. O endereco é: http://www.orkut.com.br.

1O Youtube é um site que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem videos em formato digital.
Atualmente, com 5 anos de criagdo, tem mais de 2 bilhGes de visitas diarias. O enderego é: http://www.youtube.com/
12,0 Flickr é um site de hospedagem e compartilhamento de imagens, em que 3 a 5 mil novas fotos séo colocadas no
site por minuto, com mais de 24 milhGes de participantes em todo o mundo sendo que aproximadamente 2 milhdes
sdo usuarios do Brasil. O enderego é: http://www.flickr.com/.
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“Lagos consistem em uma ou mais relagdes especificas, tais como proximidade,
contato frequente, fluxos de informacdo, conflito ou suporte emocional. A
interconexdo destes lagos canaliza recursos para localizacbes especificas na
estrutura dos sistemas sociais. Os padrdes destas relagcdes — a estrutura da rede
social — organiza os sistemas de troca, controle, dependéncia, cooperacdo e
conflito.”** (WELLMAN, 2001, p.7)

Desse jeito, nossas interacdes no Twitter, Facebook, Orkut etc. criam redes
sociais dentro dessas midias sociais. Essas redes ampliam profundamente nosso poder
de comunicacéo. Entretanto, o fendbmeno das redes sociais € antecessor a era da web 2.0
e, 0s proprios estudos das redes sociais ja existem desde o seculo XX. O que se percebe
com as redes sociais na Internet € uma nova forma de conexdo, interacdo e

relacionamento entre os atores sociais envolvidos.

5. A publicidade do planejar ao fazer acontecer em midias sociais

Seguindo a popularizacdo das midias digitais, o investimento publicitario
brasileiro na Internet teve um crescimento de 25% no primeiro trimestre de 2010 (mais
de 3,2 bilhdes de reais) sobre 0 mesmo periodo do ano passado™. Para se ter uma base,
durante o ano de 2009, o investimento em publicidade digital foi de R$987 milhdes.

O mercado caminha por 2010 com uma nova mentalidade, acreditando no
retorno do consumo através da publicidade no meio virtual.

A cada dia, as empresas estdo enxergando o potencial da publicidade digital,
principalmente nas midias sociais, como estratégia de marketing. Mas, como todo
planejamento, é preciso enxergar todas as possibilidades para direcionar a a¢do. Assim,
no quadro a seguir, mostra-se um comparativo com oportunidades e dificuldades (ou

ameacas) em se atuar em midias sociais:

13 Tradugdo de RECUERO (2009) para: “Ties consist of one or more specific relationships, such as kinship, frequent
contact, information flows, conflict or emotional support. The interconnection of these ties channel resources to
specific structural locations in social systems. The pattern of these relationships — the social network structure —
organize systems of exchange, control, dependency, cooperation and conflict.”

14 Segundo dados do Projeto Inter-meios, 1° trimestre de 2010. Este projeto é uma iniciativa entre 0 Grupo Meio &
Mensagem e os principais meios de comunicacdo do Brasil com o objetivo de levantar, em nimeros reais, todos 0s
investimentos publicitarios feitos em midia no pais. Disponivel em:
http://vitorbellote.wordpress.com/2010/05/04/investimento-publicitario-em-internet-cresce-34-no-1%C2%BA-
bimestre-de-2010/.
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QUADRO 1 — Oportunidades e dificuldades/ameacas em midias sociais

Oportunidades Dificuldades / Ameacas

Aproximacao com o consumidor; Em alguns momentos, o cliente podera
confundir seu perfil na rede como uma
extensdo do SAC;

Possibilidade de realizar pesquisas de Midia negativa;
opinido a custos mais baixos;
Geracdo de midia espontanea (positiva) Necessidade de assessoria para cuidar

sem custos; desses perfis e ter controle do fluxo de
informacoes;

Criacéo e fixacdo da imagem da Gastos com treinamento de

empresa independente da posicionamento para os gerenciadores de

territorialidade; perfis.

Construcéo de marca;

Divulgacéo de posicionamento e agdes
humanizadas;

Aumento no fluxo de vendas;

Maior influéncia na compra de
produtos etc.

Fonte: Produzido pela autora com base em PALAGI, 2008.

Assim, abaixo serdo descritos e analisados alguns cases de a¢fes em midias
sociais, de empresas que obtiveram sucesso e bons retornos e algumas que nao tiveram
um bom planejamento. A proposta é refletir sobre apontamentos da eficiéncia da
campanha em midias sociais € 0 que resultou em problemas, para que, no futuro, o
profissional de comunicagdo tenha uma melhor deciséo sobre a implementagdo de um

projeto publicitario em midias sociais.

5.1 Cases de sucesso

5.1.1 Case Tecnisa — Construindo no 2.0

A Tecnisa, construtora de perfil inovador e referéncia internacional em
marketing no segmento de construcdo civil h4 31 anos, foi a primeira empresa do
segmento (e uma das primeiras no Brasil) a adotar desde 2002 a internet como um
intenso canal de comunicacao e vendas, complementar e em total sinergia ao marketing
tradicional.

De la para ca o projeto em midias sociais definitivamente se consolidou, se

transformando em um dos principais ativos da empresa, ganhou status de unidade de
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negocio estratégico e notoriedade na empresa e do mercado como um eficiente canal de
captacéo.

A Tecnisa apostou no prosumer e, para isso, planejou acbes chegar até o
cliente, seja onde, em que hora e em qualquer lugar ele estiver. A empresa apostou na
estratégia digital de trabalhar a Internet ndo como um meio de comunica¢do, mas como
ponto-de-venda. Isso significa que sua atuacdo extrapola a simples divulgacdo. Esta
diretamente relacionada a experiéncia da marca e de compra. Dessa forma, a Tecnisa

passou a desenvolver agdes de comunicagéo e vendas integradas.

NUmeros gerais

Em 2008, a TECNISA atingiu nimeros expressivos em sua atuacdo virtual. Como:

Site Corporativo®

Em 2008, aproximadamente 6 milhdes de pessoas navegaram pelo site em busca do
imovel dos seus sonhos;

Por dia, pelo menos 130 pessoas acessam 0 Site apenas para tragar rotas de como chegar
ao empreendimento, sendo uma importante forma de direcionamento do publico para o

ponto de venda fisico.

Blog Corporativo™
O blog teve mais de 3 milhdes de paginas vistas no ano de 2008, com mais de 400 posts

e 10 mil comentarios realizados pelos usuarios.

Redes Sociais

No YouTube, foram mais de 1 milhdo de visualizaces dos videos da Tecnisa;

No Flickr', mais de 500 mil fotos visualizadas de produtos;

No SlideShare®, 10 mil downloads de apresentagGes da empresa;

No Twitter®, mais de 6.500 pessoas estdo seguindo a Tecnisa sem esforco de midia.

No Facebook?, cerca de 500 amigos véem as atualizacGes da Tecnisa.

' http://www.tecnisa.com.br/

% http:/Awww.blogtecnisa.com.br/

7 http:/Avww.youtube.com/tecnisa

18 http:/Avww. flickr.com/people/tecnisa/

1 http://www.slideshare.net/tecnisa

2 http:/ftwitter.com/tecnisa

2! http:/Avww. facebook.com/profile.php?id=1261964329&ref=ts
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Vendas
Mais de 1.500 apartamentos vendidos exclusivamente pelo meio virtual, com o valor
médio de R$350.000,00%.

Analise qualitativa dos resultados obtidos

Apesar de todas as ferramentas de web 2.0 ndo terem o propdsito de vendas
diretamente, principalmente de imdveis residenciais, elas se mostram muito eficazes na
influéncia da decisdo de compra dos clientes e também na diferenciacdo da Tecnisa
perante 0 mercado, uma vez que ela € a Unica construtora a dispor de um projeto de
relacionamento estruturado e focado em web 2.0, demonstrando forte vocagdo para o

didlogo e efetiva transparéncia empresarial.

5.1.2 Case Camiseteria — Confeccionando interacéo e vendas

A Camiseteria®*, uma das mais famosas lojas de camisetas no Brasil também
trabalhou estrategicamente com midias sociais e apostou na interagdo para chegar até
seu target. Ela se diferencia por ter o espirito de web 2.0 desde a confeccdo das

camisetas até o pos-venda.

A acdo € iniciada através do espaco no site institucional que permite que os
usuarios enviem designers de estampas® de propria autoria para irem a votacdo pelos
outros usuarios do site. As estampas mais votadas se tornardo o proximo catalogo e o
autor recebe R$800,00 em dinheiro mais R$500,00 em créditos de compra na loja. O
mero consumidor pode se tornar também produtor do Camiseteria, tal como a premissa

do prosumer, ser produtor e consumidor.

22 Dados obtidos no Relatério do Case Tecnisa — Web 2.0. Disponivel em: http://www.tecnisa.com.br/institucional-
trabalhos-academicos.html

2 Segundo O'Reilly, a “A Web 2.0 é uma revolugdo nos negécios da inddstria da computagdo gerada pela internet
vista como uma plataforma, e pelas tentativas para entender as regras para 0 sucesso nessa nova plataforma. A
principal das regras é: construir aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais
eles forem usados pelas pessoas. Isto é, aproveitar a inteligéncia coletiva.” (O'REILLY, 2006: p. 9).

24 http://www.camiseteria.com/

% http://www.camiseteria.com/submit.aspx
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Também € estimulada a participacdo no pos-venda, através da
“experienciagdo” de ir além de apenas comprar uma camiseta. No site, os clientes
podem enviar uma foto vestindo uma das camisetas e, caso seja selecionada, o cliente
recebe R$2,00 em creditos em compras além de ser publicada a sua foto no espaco

virtual.

Além disso, o Camiseteria mantém um blog® que conta as principais noticias
da marca e do relacionamento com o target. Toda essa comunicagdo no blog também é
compartilhada nos perfis do Twitter” (atualmente com mais de 50.000 seguidores) e
Facebook? (com mais de 30.000 usuérios), usando exclusivamente estas duas midias

sociais para ocasionais promogdes, gerando buzz e dando visibilidade a marca.

Através do objetivo de comunicacdo em criar interacdo com o consumidor, 0
Camiseteria soube aproveitar o que as midias sociais tém de oportunidades. Atraiu o
publico, soube interagir, participar e também estimular essa intensa participacao, o que
gerou um eficiente sucesso de vendas que se mantém més a més. E, para o cliente, o
Camiseteria ndo é apenas uma loja de camisetas, € uma marca antenada, jovem, que
soube se relacionar sem as barreiras frias das empresas 1.0. Enfim, um eficiente

posicionamento na mente do consumidor.

5.2 Cases #fail
5.2.1 Case Twix — Da prometida chuva de chocolates a chuva de erros

A marca de barra de chocolates Twix, da empresa multinacional Mars
Incorporated, preparou durante 0 més de maio de 2010 uma acdo de guerrilha,

instigando as pessoas sobre uma chuva de chocolates em plena Avenida Paulista.

2 http:/Avww.camiseteria.com/blog.aspx
27 http://twitter.com/Camiseteria

28 http://www.facebook.com/#!/camiseteria?ref=ts

10
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Para a divulgagdo, a campanha utilizou as redes sociais Twitter®®, Facebook®,
Youtube® e blog®. A marca postava videos com algumas "previsdes climaticas", sendo
que a ultima delas noticiava a chuva de Twix. A mensagem convidava o publico a pegar

sua capa e guarda-chuva e vivenciar o tdo aguardado "fenémeno climatico™.

No dia 30 de maio, a acao foi executada em um estacionamento da Avenida
Paulista, em vez de ser a céu aberto e, com o somatorio da desigualdade da distribuicdo
de chocolates, 16 mil barras de chocolate para um publico de cerca de duas mil pessoas,
jogados manualmente, misturados com uma grande quantidade de papel picado, gerou

motivo de decepc¢éo para os presentes.

N&o demorou muito para que em vez de chocolates, chovessem criticas a acao
nas redes sociais, em que a hashtag®® #chuvadetwix e sua versio negativa
#chuvadetwixfail (além de outras com palavras mais ofensivas) aparecessem no
Trending Topics Brasil do Twitter. Também foi criada uma pagina exclusiva® sobre
toda a polémica da falha no evento, além de repercussao em varios blogs e sites.

Abaixo, a FIG. 1 mostra o que aconteceu no dia e o protesto dos participantes:

FIG.1- Case Twix #fail no Facebook

LR
L8

Fonte: http://www.youtube. com/watch7v-deqN4Unegk

' ol | 1:18/3:15

360p &

2 http:/ftwitter.com/chuvadetwix

% http://pt-br.facebook.com/pages/Chuva-de-Twix/112131042138855

%1 http://www.youtube.com/user/chuvadetwix

%2 http://chuvadetwix.com.br/

% As hashtags sdo maneiras de catalogar e conectar tweets sobre um tema especifico, facilitando na busca por tweets
relacionados ao tema especifico.

% http://porratwix.tumblr.com/
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Abaixo, a FIG. 2 mostra a repercussao no Facebook:

FIG.2 — Criticas no Facebook

Chuva de Twix | & Curtir
Mural InformagSes  Eventos  YouTube Fotos

Q, Filtros
4
Lais Cabral Alguém sabe o contato dos fotdgrafos q estavam 18?7 Depois dessa sd
querla a minha foto..
o as 23:01 Ind\:a\

Willian David Santos 16.000 mil chocolates... 2000 pessoas do lado de dentro...
Fa\a sério!!! Aonde isso que eu ndo vi? Talvez ndo houvesse 2mil pessoas no geral.
de s 11:52 * Indicar

Willian David Santos Os organizadores deste evento também participaram do
planejamento da premiagdo do Paulistdo 20092 Os dois usaram o canhdo de papél
come recurso e se deram mau. Ainda bem que para a chuva de twix nde usaram o
canhau de fumaga pois poderiam ter causado o mesmo incéndio do paulistde.

s 11:49 - Indicar

1:54 * Indicar

; sj Eliane Terrata:a Soh digo uma coisa... Foi um LIXO!
4

Elias Pinheiro Junior Campanha de MKT HAHAHA, s6 se for reverso, pq essa de
16 mil chocolates HAHAHA, sd rindo para ndo chorar. O maior FAIL do ano. TWIX
perdeu uma enorme fatia de mercado com essse viral furado, que serd revertido
em pelo menos 16 comentarios contra para cada pessoa que | esteve ontem como
eu.
31 s 21:00 - Indicar

Renato Moterani Falha sim na organizagdo (que deveria se chamar
DESorganizagio), da préxima vez eu vou pra paulista com uma caixa de BIS na
B ™8 mochila, e eu sinceramente gostaria de saber onde foram parar esses 16 mil
chocolates, quem estava | sabe que ndo teve isso, TOTAL FAIL, podem apagar a

vnntade 0s posts aqui, vio aparecer muitos +
naio 35 18:25 - Indicar

Renato Moterani Falha nos canhdes ? Mais gente do que o esperado ?? 16 mil
chocolates distribuidos ??? HAAHAHAHAHAHAHAAHAHAHAAH piada, escolheram a
data errada pra isso, tinha que ser 12 de abril kickkkkkkkkk

&5 18:23 * Indicar

André Torres Acho que nunca vi tanta gente falar mal de uma coisa s6. TWIX?

Nunca mais compro.
io &s 15:16 * Indicar

Fonte http //bit.ly/d3K5QX

Além da imagem negativa gerada, a Mars foi multada em 10 mil reais pela
prefeitura de Sdo Paulo por ter desrespeitado a Lei Cidade Limpa. Apesar da agéncia
responsavel pela acdo ter se comunicado, alegando que o nimero de pessoas presentes
foi superior ao estimado, além de problemas técnicos com as maquinas de disparo dos
chocolates, o que ficou foi a péssima reputacdo do Twix com o publico e repercutido

nas redes sociais.

Ficou claro que a agéncia de publicidade ndo soube ter um bom planejamento,
com planos de gerenciamento de crise e entender o qudo poderoso pode ser a
mobilizagdo das pessoas em redes sociais, tanto positivamente quanto negativamente. E,
acima de tudo, o principal erro € que foi uma campanha que simplesmente ndo cumpriu

sua promessa ao consumidor.
5.2.2 Case Fiat Uno e o despreparo no Formspring

Também em maio de 2010, a Fiat, marca lider em vendas de automadveis no
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pais®, realizou uma campanha para divulgar a nova geracéo do classico carro popular
Uno, mesclando agbes no Twitter® e com uma mega “entrevista coletiva” com o0s

usuarios no Formspring®’.

No total, foram mais de 5.400 perguntas enviadas em nove dias de acdo, até
que, com apenas uma resposta toda uma campanha foi repercutida negativamente. A
pergunta veio de um internauta que indagou o motivo de ndo serem fabricados carros no
Brasil na cor rosa, pois era a tonalidade que sua namorada gostaria que tivesse. Como
resposta, o profissional responsavel pela area de midias sociais da campanha, comparou
a cor rosa com torcedores sdo paulinos, fazendo uma associacdo ofensiva, como pode

ser vista na FIG. 3.

FIG.3 — Despreparo no Formspring

formspring %

Minha namorada quer um rosa!! Diz ndo entender o porque de ndo existir no Brasil a opcado rosa para
carros com proposta de personalizacdo com cores "berrantes”.

MARKETING - A Fiat preparou 14 cores diferentes como opgdo para o seu carro, além dos varios opcionais
e acessorios disponiveis. Acesse o site www.fiat.com.br/novouno e veja as cores. Temos certeza que sua
namorada n3o vai de deixar de amar o carro por causa da cor. ;-)

HAPPY HOUR: Chegamos a conclusdo que rosa é cor de s3o paulino, por isso preferimos fazer entre
outras o Vermelho Alpine, Amarelo Citrus, Azul Buzios e Azul Splash. Certeza que ela ndo vai nem lembrar
que rosa existe quando ver estas cores incriveis! ;)

)  Fiat BR

Fonte: http://info.abril.com.br/noticias/internet/rosa-e-cor-de-sao-paulino-diz-
fiat-05052010-25.shl

Minutos ap6s o ocorrido, a pergunta foi retirada do ar e a Fiat publicou uma
nota no Formspring pedindo desculpas pelo comentario publicado. Além disso, a
assessoria de imprensa da Fiat informou que eram 18 profissionais responsaveis pela
atuacdo no Formspring e que foram guiados para responderem aos internautas de forma

bem humorada, informal. Entretanto, ndo foi esse o pensamento gerado para 0s usuarios

% Segundo dados de 2009 do Registro Nacional de Veiculos Automotores.
% http://twitter.com/novofiatuno
%7 http://www.formspring.me/fiatbr
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e iniciou-se uma péssima imagem para a Fiat, acusada de até ser homofobica. Para
tentar se redimir, a montadora publicou um longo texto no Formspring sobre as opgdes

de cores do novo Uno, mas sendo formal.

O que poderia ser um sucesso e inovacgdo no uso das redes sociais se tornou um
buzz negativo para a marca, que se resume a uma palavra: despreparo. Fica claro que o
profissional responsavel pela resposta deixou transparecer sua opinido, se esquecendo
de que estava representando uma marca renomada e do proprio respeito social. Um
profissional com atuacdo em midias sociais tem que estar preparado. A agéncia deveria
ter um bom treinamento com os profissionais contratados para a campanha, com um
bom gerenciamento de crise. Nessas horas, a solugéo seria falar abertamente sobre o
problema. Transparéncia é a palavra-chave. Assumir a responsabilidade e criar
alternativas era a solucdo, em vez de apenas mudar de assunto, tirar a pergunta e

resposta do ar e fingir como se nada demais tivesse acontecido.

6. Considerac0es finais

Ao analisar dois cases eficientes — Tecnisa e Camiseteria — e dois que tiveram
falhas — Twix e Fiat Uno — fica claro o poder das midias sociais e 0 contraste que tém
comparando com as midias tradicionais. Se antes, a mensagem parava quando chegasse
ao telespectador, hoje o prosumer dita as cartas e tem o poder de propagar sua opiniao.
As agéncias de publicidade tem que estar atentas para 0 comportamento desse novo

publico, que justifica suas decisOes, apresenta e defende suas ideias.

Como visto nos cases, tanto empresas grandes quanto pequenas tém vez no
mundo virtual, e um leque de possibilidades se abre se pensar estrategicamente em
como se atuar na web. A simples publicidade tradicional ndo funciona no meio virtual.
O sucesso esta em usar a publicidade de forma interativa, dialogando com o prosumer
de forma transparente, gerando confiancga, em que ndo importa a quantidade, mas sim a

qualidade dessa interagéo, deixar propagar a mensagem numa escala em rede.

Elaborar estrategicamente como atuar nesta estrondosa tendéncia é crucial para
0 sucesso e sobrevivéncia da empresa. Ignorar o poder do prosumer é se condenar a uma

empresa do século passado.
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