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RESUMO

As midias sociais se configuram hoje como principal espaco de troca, interacdo e
mediacdo. O Twitter, nesse contexto, se torna uma ferramenta de caracteristicas
importantes para um trabalho de branding pelas organizagdes/marcas. O presente artigo
busca compreender, através de uma andlise exploratoria feita a partir do perfil
@cevapolar, pertencente a Cerveja Polar, como a marca trabalha com as possibilidades
de feedback pelo Twitter e como isso impacta na relagdo com seu publico. A anélise
realizada permite apontar que a conversa e monitoramento continuos da Polar no
Twitter contribuiram para a constru¢ao de lagcos emocionais entre os consumidores € a
marca, elevando o produto ao status de Lovemark.

PALAVRAS-CHAYVE: Midias sociais, Twitter, branding, lovemarks, cerveja Polar.

INTRODUCAO

Nao ¢ de hoje que a conectividade aparece como uma das principais
caracteristicas da sociedade. A Web 2.0 surgiu elevando a um nivel exponencial as
possibilidades de interacdo entre as pessoas, derrubando barreiras geograficas e
possibilitando a internet se tornar uma midia efetivamente social. Em meio a isso, o
Twitter surgiu e rapidamente se firmou como um dos maiores expoentes dessa
hiperconectividade. O Twitter, nesse contexto, se torna uma ferramenta de
caracteristicas importantes para um trabalho de branding pelas organizagdes/marcas.

Neste estudo, procura-se compreender, através de uma analise exploratoria feita
a partir do perfil @cevapolar, pertencente a Cerveja Polar, como a marca trabalha com
as possibilidades de feedback pelo Twitter ¢ como isso impacta na relagdo com seu

publico.

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sul realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2012.

2 Graduado pela UNIJUI no Curso de Comunicagdo Social, habilitagio Publicidade e Propaganda, email:
leofabbrim@gmail.com

3 Professora Mestre no Curso de Comunicagio Social, Publicidade e Propaganda, da UNIJUI, email:
nilsem@unijui.edu.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Chapecé - SC—31/05 a 02/06/2012

No artigo, em um primeiro momento, ¢ abordada a constru¢do da chamada Web
2.0, e o que ela representa, sdo apresentadas ai as nogdes de midias sociais e redes
sociais, focando o twitter, o contexto de sua criacdo até os fatores que o levaram ao
crescimento mais rapido da histéria de uma rede social virtual. No segundo ponto, o
conceito de branding ¢ apresentado a partir do marketing juntamente com suas
variagoes historicas. Também o conceito de Lovemark ¢ apresentado, inserido no
contexto que analisa quais as novas possibilidades que o Twitter proporcionou para o
branding, ao passo em que permite aos consumidores conversarem diretamente com as
marcas. E por fim, realiza-se uma analise exploratéria da marca de cerveja Polar no
Twitter. Para tal, sdo apresentadas as principais acdes ¢ dados sobre a forma como
utiliza seu perfil, e para concluir, essas caracteristicas sdao analisadas buscando

correlacionar os conceitos vistos.

1. Web 2.0, redes sociais e o surgimento do Twitter

A internet ocupa um lugar de destaque no hall das inven¢des que mudaram os
rumos da humanidade. O ciberespago virtualizou “o conhecimento ¢ o modo de
transmitir, estocar e produzir a informagdo, complexificando as trocas comunicativas e
abalando a estrutura centralizadora dos mass media” (LEMOS, 2010, p. 137), que até
entdo ditavam as regras nessa area.

Com a Web 2.0, a interacdo entre pessoas no ambiente virtual e a producao
descentralizada de contetido passaram a ser o foco da rede. Ferramentas colaborativas e
de codigo aberto, uso da propria internet € ndo mais do computador como plataforma
pra execugdo de programas, foram algumas das mudancas nessa nova conjuntura “em
que o conteudo surge de baixo para cima (...) a partir do relacionamento entre
participantes, (...) € que pode combinar as solugdes e o contelido de mais de um site
para produzir uma experiéncia integrada”. (SPYER, 2009, p. 28).

A propria internet € o exemplo mais notdrio de midia social. Por esse termo, se
entende as ferramentas que permitem a producao e o compartilhamento de conteudo no
esquema todos para todos, ao contrario do hegemonico fluxograma um para todos das
midias tradicionais. Segundo Recuero, esse tipo de midia “é social porque permite a
apropriacao para a sociabilidade, a partir da constru¢cdo do espaco social e da interacao

com outros atores”.*

4 Retirado de http://www.pontomidia.com.br/raquel/arquivos/o_que _e_midia_social.html
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Essa conceituagdo nos leva a outro elemento chave: o de redes sociais. Segundo
Recuero (2001), uma rede social ¢ um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituigdes ou grupos; os nos da rede) e suas conexoes (interacdes ou lacos sociais). Os
sites de rede social sdo a expressdo maior da interatividade na Web 2.0, pois criaram um
canal permanente e multilateral de troca de informacao, ou seja, uma midia assincrona e
continua na producao, distribuicao e consumo de contetido.

As redes sociais na internet se configuram hoje como principal espaco de troca,
interacdo e mediacdo, entre pessoas. Em 2006, quando o Twitter foi lancado, a Web 2.0
jé& era uma realidade. Nesse contexto, a primeira apropriagdo feita pelos usudrios para o
Twitter foi a de um conector, um ponto de convergéncia no universo da internet. “Ha
trés coisas que as pessoas gostam de fazer na internet: conversar, relacionar-se com os
outros e acessar informacdes. Todas elas exigem deslocamento para determinadas
ferramentas, mas no Twitter vocé pode fazer tudo junto, numa hora vaga” (SPYER
apud LEAL, 2009).

Os usudrios viram que a pluralidade da ferramenta, incorporando o potencial
informativo dos blogs e sites de noticias (com maior respaldo, j4 que muitos dados
partem de perfis de grandes emissoras e expoentes da midia), as possibilidades de
comunicacao e feedback dos sites de rede social e a mobilidade de se comunicar a partir
de uma grande variedade de dispositivos moveis como celulares, tablets e smartphones,
atrelado a caracteristica de tempo real, faziam do site um verdadeiro canivete sui¢o de

possibilidades.

O hibridismo de atores e discursos deu ao Twitter o poder de manter um fluxo
permanente de informagdo vinda de diferentes lugares, simultaneamente, ¢ que se
amplifica através de multiplas conexdes entre pessoas, maquinas e sistemas de varias
naturezas. A limitacdo de 140 caracteres, por sua vez, garantiu a objetividade dos

discursos ¢ manutencao do fluxo:

Vint Cerf, um dos pais da internet e criador, em conjunto com Robert
Kaha, do protocolo que move a rede, o TCP/IP, em sua mais recente
visita ao Brasil fez a seguinte afirmacao: "Pensdvamos que possuir a
informacao era ter poder. Temos de rever esse conceito: o poder ndo
esta em acumular informag¢do, mas em distribui-la". Ora, é exatamente
essa a proposta do Twitter: ser o disseminador por exceléncia da
informa¢ao na internet. E da informacdo como as novas geracdes a
querem e a usam: em pilulas, em drageas de ndo mais que algumas
palavras (GRETSHKO apud COMM, 2009).

A dinamica das conexdes entre os atores, que permite a existéncia de vinculos

unilaterais (SPYER, 2009), ou seja, o usuario pode se conectar a um perfil sem que esse
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precise aceitar ou se conectar a ele também, coisa ndo permitida em sifes como Orkut e
Facebook, reforca essa dinamica de consumo de informag¢ao. Como afirmam Recuero e
Zago, “¢ possivel perceber que o Twitter tem, sim, um forte carater informativo (...)
talvez maior que o convencional” para um site que tem ferramentas de rede social

(RECUERO et. al., 2010, p. 75).

Segundo dados de novembro de 2011°, o Twitter conta hoje com mais de
225.000.000 usudarios, ¢ tem uma média de 150.000.000 fweets por dia (1736 por
segundo), dos quais a grande maioria tem apenas 40 caracteres. Cada usudrio possui em
média 115 seguidores que, como ele, encontraram na ferramenta um espago para

compartilhar o “What’s happening?” do seu cotidiano com instantaneidade tnica.

2. Branding no Twitter: novas possibilidades para as Lovemarks

Segundo a American Marketing Association (AMA), “marca ¢ um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia”.
(apud PRADO et. al., 1999, p. 43). Porém, ao passo em que ela materializa também
todas as percepcdes sobre a organizacdo que representa, € por serem as percepcoes
sempre emocionais, a marca acaba por extrapolar a fung¢do de ser meramente um
diferencial visual, se tornando o elo mais intimo e duravel entre produto e consumidor.

O branding surge, nesse contexto, como uma ferramenta para gerenciar todos os
aspectos relativos a construcdo e a fixacdo de determinado posicionamento para a marca
na mente do consumidor. Os fundamentos do branding “levam as marcas além de sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.”
(MARTINS, 2006, p. 8). Esse valor emocional que a marca assume, formado pelo
conjunto de associagdes positivas feitas a ela, que se traduzem em resultados intangiveis
como aceitagdo, satisfacdo e beneficios e assim voltam a impactar no aspecto tangivel
da organizagdo, ¢ chamado brand equity, o valor da marca (SOUSA et. al., 2010).

E importante ter em mente que o branding é comumente visto como uma
ferramenta inserida dentro de um universo maior, o do marketing, e que sua aplicacdo
estd sujeita as mudangas ocorridas com ele durante os anos. Assim, para entender o
conceito atual de branding, se pode usar os estudos de Kotler (2010) para diferenciar as

eras do marketing e suas caracteristicas.

’ Disponiveis em http://www.youtube.com/watch?v=H61WvxOm1AM&feature=channel video_title
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A era 1.0 remete aos tempos do Fordismo, onde o produto era o centro da
producao. Nao havia diferenciagdo entre os produtos, extremamente bésicos e feitos em
linha para reduzir os custos, € muito menos, entre os consumidores, que eram um
simples mercado de massa. Essa fase finda com o surgimento da era da tecnologia da
informacao, assim, o foco na fase 2.0 passa a ser o consumidor, que passou a ser o rei
nas decisoes de marketing. Também ¢ apontado pelo autor como caracteristica dessa
era, o pouco apego do consumidor a uma unica marca, fazendo esse o uso do produto
que mais lhe convém, sentimental ou economicamente em determinado momento, o que

exige muito mais do trabalho de branding. Segundo Kotler,

“os profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coragdo e a
mente do consumidor. Infelizmente, a abordagem centrada no
consumidor pressupde implicitamente que os clientes sejam alvo
passivo das campanhas de marketing. Tal é a visdo do Marketing 2.0,
ou a era voltada para o cliente”. (KOTLER, 2010, p. 4).

O Marketing 3.0 veio entdo como uma resposta do mercado para corrigir essa
visdo que, ao mesmo tempo em que individualiza e coloca o poder nas maos do
consumidor, também o massificava, ¢ o colocava como um simples ponto a ser

conquistado. Nas palavras de Kotler:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em
busca de solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo
globalizado num lugar melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica
social, econOmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam
ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfagao
espiritual, nos produtos e servigos que escolhem (KOTLER, 2010, p.
4).

O Branding 3.0 acompanha essa visao de ligar a marca a valores buscados pelas
pessoas, € ndo apenas a promessas de satisfacdo pessoal: ele deve estar sempre atento as
mudancas de atitudes e de comportamento do consumidor, comuns na sociedade
hipermoderna. As midias sociais e as redes sociais da web permitem cada vez mais que
os consumidores vejam as marcas sem mascaras, com seus reais valores e propostas, €
comentem sobre elas com outros sujeitos em suas redes, o que influi de forma poderosa
sobre o brand equity: “hoje, o consumidor 2.0 pode levar um produto ou servigo ao
sucesso ou ao fracasso com um comentario no seu blog, com um elogio ou critica
dentro de uma comunidade”. (CIACO apud PRADO et. al., 1999).

Desde que Kevin Roberts, na época CEO da Staachi & Staachi, cunhou o termo

Lovemarks para explicar a idéia de que marca forte ¢ aquela cuja relagdo com o
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consumidor se baseia em amor, desejo e identificacdo, e ndo apenas em necessidade de
consumo, muitas coisas mudaram na dinamica social.

A hipermodernidade remodelou o tempo e as nogdes de necessidade, e a web fez
o mesmo com as relagdes interpessoais. Ambas deixaram tudo mais fluido e
inconstante, mas, ao contrario de fazer cair por terra essa teoria, s6 avalizaram que

r

estabelecer um elo emocional entre a marca e seu publico ¢ o melhor caminho para o
sucesso do branding. Emocionar ao invés de persuadir ¢ a palavra de ordem: “a
diferenca essencial entre emocdo e razdo ¢ que a primeira leva a ac¢do, enquanto a
segunda leva a conclusdes” (ROBERTS, 2005, p. 42). O autor afirma ainda que a
identificacdo, o amor, a paixao e o respeito de via dupla sdo preceitos indispensaveis na

transformacao de uma marca em lovemark, e acrescenta:

A grande maioria da populagdo, entretanto, consome e compra com a
mente e o coracdo, ou, se vocé€ preferir, com as emogdes. As pessoas
buscam uma razdo légica: o que o produto oferece e por que ¢ uma
escolha superior. E tomam uma decisdo emocional: Gosto dele,
prefiro-o, me sinto bem com ele. Isso funciona de maneira muito sutil.
Grande parte das vezes, antes de examinar alguma coisa em detalhe,
vocé tem uma idéia do que é. Antes de entender, vocé sente. E fazer as
pessoas se sentirem bem em relagdo a marca, obter uma emogao
positiva, é essencial. E isso que faz a diferenca (ROBERTS, 2004, p.
43).

Apesar de o conceito de lovemark ser mais antigo, o Marketing 3.0 praticado
hoje, com foco no valor, pode ser visto como uma aplicacdo desse conceito. Quando
Kotler afirma que no Marketing 3.0 as empresas se diferenciam pelos seus valores, essa
diferenciacdo mostra que o elo sentimental entre consumidor € marca, apesar de que a
profusdo de informacdes das midias sociais tenha dado ao consumidor mais elementos
para que este possa tomar decisoes baseadas na racionalidade, ¢ um dos mais fortes
vinculos.

O Twitter, nesse contexto, se torna uma ferramenta de caracteristicas Unicas para
encurtar o vinculo emocional entre a marca e as pessoas. A instantaneidade do feedback
permite a marca interagir de forma personalizada com seu usudrio, provendo interagdes
e apropriagdes das quais a empresa pode retirar informagdes valiosas para avaliar se o
branding estd realmente no caminho certo. O Twitter se transforma assim em uma via
para que as marcas possam “parar de correr atras de modismo e dedicar-se a estabelecer
conexdes consistentes € emocionais com os consumidores. Se vocé ndo representa nada,

falha em tudo” (ROBERTS, 2005, p. 36).
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Proximidade, confianga e sensibilidade sdo sentimentos muito valorizados pelos
consumidores (ROBERTS, 2005). As Lovemarks, diante da fragmentagdo da midia,
surgem para transformar o mercado em inimeras conexdes emocionais. “Trabalhar com
os consumidores e aprender a pensar e sentir como eles, ¢ como as Lovemarks
acontecem.” (ROBERTS, 2005, p. 106). O ambiente da web, suas comunidades e
principalmente a interacdo rapida e sem fronteiras, ¢ campo fértil para disseminacao do
poder que uma Lovemark evoca.

Como cita Israel (2010), o Twitter ““¢ uma conversa”, e, sendo assim, esta sujeita
a mudancas conforme os atores que participam dela. Assim, um boato, ou a repercussao
ruim de alguma noticia sobre a organizagdo, tem propagacdo muito rapida, e se a
resposta ndo chegar rapido o dano para a reputacdo da marca pode ser dificil de reparar.
“H4 alguns anos, ‘um pouco mais de tempo’ durante uma crise de RP significava uma
semana [...] no Twitter [...] na melhor das hipoteses, algumas horas (ISRAEL, 2010. pg.
74).

Essa preocupacao toda com o feedback continuo e com a agdo rapida diante de
crises de imagem se deve a reputagdo. A reputacdo de uma marca, ou, como chama a
autora Tara Hunt, seu fator whuffie, é a principal moeda no universo das redes sociais:
“Whuftfie ¢ o resultado residual - a moeda - de sua reputacdo. Vocé o perde ou ganha
com base em agdes positivas ou negativas, em suas contribui¢des para a comunidade e
no que as pessoas pensam de voce” (HUNT, 2010, p.4).

Ullman complementa a questdio da reputagdo usando também o fator
credibilidade:

Sabemos: se ndo ha boa reputacdo, ndo ha credibilidade. Nao ha
crédito. E a reputagdo, que é uma soma de credibilidade e confianga,
sempre se incluiu entre os ativos de maior valor nas corporagdes. A
questdo (ou o fator) importante agora € que, no mundo virtual,
reputacdo tem muito mais relevancia do que o valor economico que
uma empresa possa ter no mercado. [...] trata-se de uma unido entre
capitalismo e o humanismo (ULLMAN, apud HUNT, 2010, p. XIV).

Essas afirmacdes mostram a sintonia do 7witter com os conceitos de Marketing
3.0, ao passo em que o “humanismo” citado por Ullman representa a preocupagdo com
questdes pessoais, sociais e ambientais. O Twitter ¢ a tecnologia de Web 2.0 que
possibilita maior intimidade e fluidez no didlogo entre organizacdes e pessoas,
conseguindo, assim, manter conexdes mais duradouras, que se transformam em uma
relacdo de confianga. “As pessoas estdo em redes sociais para se conectar e construir

relacionamentos. Relacionamentos e conexdes, com o tempo, levam a confianca”
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(HUNT, 2010, p. 33). E esse vinculo que define a transformagio de uma marca em
Lovemark, e a sua boa reputacdo na mente do consumidor. Mais do que nunca, com o
Twitter “o consumidor, que era receptor de informagdes, passa a ser co-responsavel pela
reputacdo do produto” (INFO Exame, 2009), e, como tal, exige que a marca esteja

atenta a ele 24 horas por dia, sete dias da semana.

3. O case Polar: do Twitter (@cevapolar para o consumo

Para entender melhor todos os conceitos e contextos trazidos até esse momento,
e até onde se aplicam no cotidiano das marcas no Twitter, foi feita uma andlise
exploratoria de dados, tendo como objeto o perfil da marca de cerveja Polar. Para isso,
foram observadas interagdes da marca com seu publico pelo canal do Twitter desde a
criacao do perfil da empresa, como promogdes, agdoes de engajamento, links para sites
externos € conversas com usuarios.

Se transformar em Lovemark dentro de um mercado acirrado como ¢ o de
cervejaria no Brasil € um desafio para qualquer marca. Quarto mercado consumidor do
mundo, com um consumo per capita de mais de 50 litros por habitante em 2010°, a
cerveja no Brasil € mais que uma bebida: ¢ um elemento cultural.

Nesse contexto, a cerveja Polar adotou uma linha publicitaria baseada também
em um elemento cultural, talvez, o mais forte entre aqueles presentes em seu publico
alvo: o bairrismo. Produto de uma tradicional cervejaria gaucha, a Polar foi lancada em
1929, e vendida em 1972 para a Antarctica, que viria a ser comprada pela AmBev,
gigante do setor de cervejaria no Brasil, controlada pelo grupo internacional InBev.
Mesmo com as trocas de comando a Polar nunca deixou de se posicionar como um
produto genuinamente gaucho, feito por gaiuchos e para gatchos. Atualmente utiliza o
slogan “A Melhor ¢ daqui”, mantendo sua comunica¢do em sintonia com a identidade,
ou melhor, com identificagdes dos gatchos.

Segundo Oliven (1993), o gauchismo, entendido para esse caso como uma
variante de mesmo significado do bairrismo, sempre foi presente na cultura do povo rio-
grandense, mas teve uma significativa valorizagao a partir dos anos 80, como resposta a
crescente globalizacdo. Essa hipervalorizagdo das raizes buscou elementos historicos
como “reposta enquanto expressao de uma distingdo cultural” (OLIVEN, 1993, p. 407).
Ainda nas palavras do autor:

As peculiaridades do Rio Grande do Sul contribuem para a construcao
de uma série de representagdes ao seu redor, que acabam adquirindo

¢ Wikipédia: http://pt.wikipedia.org/wiki/Cerveja_no_Brasil Acessado em 29/11/2011
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uma for¢ca quase mitica que as projeta até nossos dias e as fazem
informar a acdo e a criar praticas no presente (OLIVEN, 1993, p. 400).

O consumo de representagdes e produtos culturais voltados a temdticas gauchas
se da por uma sensacdo de pertencimento, ainda que momentanea, traco caracteristico
do sujeito hipermoderno, e ¢ exatamente onde a Polar cativa e procura a fidelizacdao de

seu publico.

Esse pressuposto encontra aval na teoria da hipermodernidade de Lipovetsky.
Segundo o autor (2004), em sua forma hiper, o consumo se transforma em consumismo,
onde o produto passa a ser consumido ndao no sentido estrito de sua definicdo e como
algo a saciar uma necessidade empirica, mas sim como um simbolo de determinada
identidade & qual se quer pertencer. A aquisicio de determinado bem se d4 mais pelo
que este significa psicologicamente para o individuo, no sentido de comunicar algo
sobre ele, do que pela sua utilidade. O que passa a ser saciada ndo ¢ uma necessidade
fisica, e sim a satisfacao do ego.

Podemos pensar, entdo, na questdo do consumo de objetos comuns
nos outorgando uma identidade temporaria, de forma que, no
“supermercado das identidades”, essas mercadorias se tornam grandes
depositarios das identificagdes possiveis em nossa sociedade
(GUIMARAES, 2003, p. 26).

Assim, se antes a fungdo do produto era a percepgao principal e primaria que o
consumidor tinha, agora ¢ a marca desse produto que passa a ser o referencial primario,
e ¢ ela que passa a dizer o que ele ¢ e a definir como ¢ visto.

O apelo ao bairrismo feito pela Polar encontrou nas midias sociais da internet
um territorio fértil para conquistar o amor do publico, embora ndo seja algo novo a
marca se apresentar como um produto da cultura bairrista do Rio Grande do Sul. Desde
que foi comprada pela AmBev em 1999, seu posicionamento passou por uma
reformulacdo, guiado pela agéncia AlmapBBDO, que orientou todo o seu branding
sobre a idéia de produto genuinamente gaticho. Como cita o jornalista Mario Lobo, em

artigo na revista Press:

Criada pela AlmapBBDO no inicio deste século, a campanha
ressuscitou uma marca quase esquecida e que tinha historia no Estado.
Comegou com “Nossa cerveja, nossa Polar”, seguiu brincando com o
nome: acrescentando um “no” entre Polar e Export. E cada vez foi
radicalizando mais no gauchismo, a ponto de repudiar casamento de
gauchos com paulistas. Neste ano, a Ambev contratou a gatcha Paim
para substituir a AlmapBBDO, que estreou convocando uma nova
revolugdo farroupilha contra um suposto europeu que pretendia
comprar a Polar.’

" Disponivel em http://www.revistapress.com.br/root/materia_detalhe.asp?mat=445
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Em julho de 2011 a AlmapBBDO deu lugar a Paim, agéncia de Porto Alegre.
Essa troca coincidiu com a chegada da Polar as midias sociais, fazendo da internet o
foco de suas acdes. Além de remodelar o site e trocar o enderego, que passou a ser
www.polar.rs, para explicitar ainda mais sua relacdo com o estado, a marca criou uma
FanPage no site de relacionamentos FaceBook e um perfil no Twitter, este, usado como
um canal de interagdo, conversa e também de redirecionamento, visto que algumas
promocgodes sdao concentradas em seu site e seu perfil no FaceBook.

O perfil da marca no Twitter, dentre todas as ferramentas de midia social, ¢ onde
os consumidores demonstram sua relagdo emocional com a marca com maior
espontaneidade e empolgacdo. Sdo 4.815 perfis seguidos pela marca e 5.398 que a
seguem (figura 4). Utilizando o Twitter Status, ferramenta gratuita que monitora dados
como quantidades de tweets por més, horarios e dias onde o usuario posta mais
mensagens e outros valores pertinentes a determinado perfil, vemos que o horario onde
ocorre maior numero de tweets da marca € 16h, e os dias de pico sdo sexta e sabado, nao

por acaso, os dias em que mais se consome cerveja (figura 1).

Aggregate Daily tweets Aggregate Hourly tweets (Hor)
1,000
4pm 257 tweets.
750
Fri: 748 tweets. 200
500
100
250 l [

Sun  Mon Tue Wed Thu Fri Sat 12am 8am 12pm  4pm 8pm

Figura 1: Graficos mostram, respectivamente, os dias onde a marca posta mais e os horarios

As acdes da Polar no Twitter sempre privilegiaram a interacdo com os fas.
Assim, uma pratica comum do perfil ¢ dar RT comentado nos tweets de seus seguidores,
que fazem meng¢ao a marca ou a alguma hashtag lancada por ela. As hashtags sao outro
elemento de uso constante, principalmente para destacar alguma promog¢do. Assim,
pede-se aos usudrios que, para participarem, postem o que a promocao pede (uma frase
criativa, uma resposta) seguida da hashtag que identifica a mesma.

A hashtag #amelhoredaqui foi a primeira disseminada pela marca. Com ela, foi
promovida uma campanha aonde o usuario ia até o site da Polar e personalizava
adesivos, dizendo o que ele achava que era melhor do mundo e que era daqui: a mae, o

pai, o chimarrdo, o cachorro... Depois, o adesivo poderia ser enviado para as contas do
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Twitter e do Facebook. Essa campanha também ajudou a promover um VT e um hino
da Polar, que foram lancados concomitantemente.

Seguindo essa a¢do, foi lancada a #gauchosemmodestia, estrategicamente
realizada no més de aniversario da revolucdo farroupilha, onde o usudrio podia
personalizar seu avatar (a foto do perfil) no Twitter com uma tarja escrita “Gaucho sem
Modéstia”. No site, uma area chamada “Movimento Gatcho sem Modéstia” oferecia a
possibilidade de imprimir um certificado com seu nome, além de enviar fotos para um
mural e de ter acesso a adesivos com traziam mensagens bem humoradas sobre a cultura
gaicha (como “ndo sou grosso, sou enfatico”), e podiam ser enviados para outras redes
sociais.

Outra agdo que repercutiu bastante foi o langamento do livro “1002 coisa pra
fazer no RS antes de morrer”. O livro ¢ uma coletinea de frases que os usudrios
mandavam através da hashtag #1002coisas, contendo sugestdes do que o gaucho
deveria obrigatoriamente fazer no Rio Grande do Sul antes de morrer. No fim, foram
selecionadas 1001 frases, j& que a primeira era “tomar uma Polar bem gelada”, e
transformadas em um livro, lancado em um ponto conhecido da famosa cidade baixa,
zona boémia de Porto Alegre e colocado a disposi¢do para download no site da marca

A ultima grande a¢do da marca foi o sorteio de um freezer personalizado. Para
participar, os usuarios deveriam escrever, segundo a imagem de divulgacdo, “uma frase
bem bagual, exaltando as proezas do gaicho”. Em apenas 24 horas, foram mais de
1.700 tweets, que impactaram em cerca de 434.620° usuarios, levando a hashtag aos
trending topics do Brasil, fazendo assim dois tipos de trabalho: divulgacdo da marca
para quem nao a conhecia, e fortalecimento da relacao com seu publico.

Y ©JuarezRoth -
%
» It

Certa vez um gaicho, com muito calor, certa manha um tiranossauro rex resolveu

inventou um ar condicionado rustico. atacar um gatcho, comecou ai o fim da
Iniciava-se ai a primeira era do gelo. era dos dinossauros
gauchofacts

Figura 2: Exemplos de fweets que participaram da promocao #gauchofacts

Um ponto interessante a ser destacado na forma como a marca se comporta no
Twitter € o uso de lideres de opinido para atingir um niimero maior de usuarios. Perfis
com alto nimero de seguidores, bastante populares e produtores de conteudo entre os

usuarios gauchos, apdiam a divulgacdo da marca, aumentando imensamente o alcance

8 Fonte: http://fonte.miti.com.br/blog/cervejaria-polar-usa-a-hashtag-gauchofacts-para-promover-sua-
marca aceso em 7.12.2011
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da mensagem. Na figura 2, vemos o tweet de um dos trés maiores formadores de
opinido que fazem essa divulgagdo: @JuarezRoth. O perfil ¢ um fake (denominacao que
se da aos perfis falsos, ou seja, faz mengao a uma pessoa, geralmente famosa, mas nao
pertence a essa pessoa) humoristico inspirado no técnico de futebol Celso Roth, muito
conhecido pelas torcidas dos dois principais times do Rio Grande do sul. Esse perfil tem
10.481 seguidores, ¢ ¢ um dos mais populares do Twitter entre os usuarios gatchos.
Junto com ele se destaca o perfil @e001, também fake, € que tem 8.574 seguidores. O
perfil @O _Bairrista ¢ um jornal on-line que, como o proprio nome revela, cria noticias
sempre de apelo local, e € entre todos 0 mais conhecido, tendo o impressionante nimero
de 57.350 seguidores. Esses trés perfis sdo os que mais dao RT nos tweets da Polar,
como se pode ver no grafico da figura 3. Para se ter idéia do alcance que esses lideres
proporcionam, o simples fato de os trés repassarem a mesma mensagem, ja alcangaria
76.045 usuérios. Porém, além de repassarem a mensagem da promogao, cada um deles
também cria suas proprias mensagens com a hashtag, e algumas dessas mensagens,

como aconteceu durante a promogao, foram retuitadas mais de 100 vezes (figura 4).
Who You ReTweet (RT's — 19.12% of total tweets)

@e001
@0_Bairrista
@JuarezRoth

@piangers
@juarezroth
@amelhoredaqui
@karinaweb
@carlabrescher
@guadalupe
@letineubuser

=
LA

10

Figura 3: Os perfis @e001, @O_Bairrista e @JuarezRoth sdo que mais ddo RT nos tweets a marca

@QO_Bairrista

Apos passar pelo RS, Paul McCartney
deixou de ser vegetariano #GauchoFacts

ia TweetDeck Favorite Retweet & Reply
Retweeted by Sandra_Linck and 100+ others
ASNEASFELT>AI

Figura 4: O tweet do perfil @O_Bairrista foi retuitado por mais de 100 pessoas.
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No tempo entre agdes maiores como essas quatro citadas até aqui, a cerveja vai
trabalhando sua conversa com os usudrios, respondendo quem a menciona e criando
hashtags que ndo tem a pretensao de mobilizar, mas de estreitar o relacionamento, como
a #brindepolar, onde o usuario postava uma mensagem com “o/*” mais a hashtag, que
era respondida pelo perfil da marca, conforme mostrado na figura 5, formando o que se
entendia por duas pessoas brindando.

CevaPolar ¢
lucasmello oo @ CevaPolar #brindepolar

Figura 5: O #brindepolar foi uma agéo para estreitar os lagos com o publico.

As campanhas subseqiientes mantiveram a inten¢ao de aproximar e engajar,
chegando ao apice com a ultima agdo, da hashtag #gauchofacts, que mobilizou tantos
usuarios a ponto de entrar nos frend topics e ser repetidamente mencionada mesmo apos

o encerramento da promogao.

CONCLUSAO

O comportamento da Polar no Twitter e os resultados que a marca colhe com ele
sdo informacdes muito Uteis para entender ndo s o processo da gestdo, mas de
constru¢do e manutencdo de uma Lovemark. A Polar compreendeu que o proprio
feedback da rede que a Web 2.0 criou, da as ferramentas para guiar as agoes, € nao foi
displicente quanto a isso: mudou site, linguagem e até mesmo a forma de chamar o
produto, que passou de Cerveja Polar para Ceva Polar, a mesma forma de falar que seus
clientes adotavam. O acerto nessa geréncia do branding fica evidenciado na grande
quantidade de tweets espontaneos mencionando a marca, 0 que aponta um engajamento
dos consumidores em divulgar o produto.

A empatia em relagdo as marcas fornece a tonica necessaria para a
divulgacdo das mesmas entre os usudrios dessa midia social. Marcas
presentes em setores como, por exemplo, automoveis, bebidas e
cosméticos, possuem uma presenga Mmaior nas mensagens
retransmitidas por conta da afinidade que seus usudrios tém entre si e
pelas boas experiéncias vivenciadas. (SOUSA et. al., 2010, pg. 13)

Essa empatia gerada quando o consumidor percebe estar sendo ouvido pela Polar
aumenta a conexdo emocional, que ja existia pela cerveja se apresentar como um

produto integrante das “tradi¢des” as quais ele dedicava identificagdo e apego.
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O uso de lideres de opinido, nesse contexto, se mostra também acertado, em
funcdo de processos de identificacdo e caracteristicas do sujeito hipermoderno, essa
escolha se justifica porque eles funcionam como um ponto de referéncia para os
usuarios, € o que compartilham tem grande impacto nos nos da rede. Portanto, a
repeticdo da mensagem da marca por eles, além de transferir para ela a relacdo que o
publico tem com eles proprios, a mantém constante na memoria, evitando que a
efemeridade da hipermodernidade a relegue ao esquecimento.

A linha de tempo das acdes da marca mostram uma estratégia bem definida
rumo a esse sentido. O primeiro més do perfil foi aquele no qual a marca postou mais
vezes, mostrando que estava agindo para que sua chegada no microblog fosse percebida
pelo restante da comunidade. Nos meses subseqiientes, houve uma oscilagdo entre as
quantidades de tweets postados: enquanto havia uma campanha em andamento, a
quantidade era maior, no tempo entre uma acdo e outra, esse numero diminuia. Isso
pode ser compreendido sob o simples prisma de um relacionamento interpessoal fora da
web: como Israel muito bem pontua em seu livro, o Twitter ¢ uma conversa, € cOmo em
qualquer intera¢do desse tipo fora do ciberespaco, ninguém se sente a vontade com
alguém que fala muito.

A busca do que ¢ considerado valor para o consumidor ¢ uma clara aplicagdo do
conceito de Kotler (2010) para Marketing 3.0 quando fala que este deve ser atento a esta
variavel. Para o gaicho bairrista, as tradi¢des sdo um ponto de referéncia, e seu orgulho
delas se faz porque as considera mais dignas do que outras tantas que vé por ai. Essa
percep¢ao de valor acaba se transferindo para a marca, que passa a ser percebida pelas
mesmas, e assim gera identificacdo maior.

Com o Twitter, a marca Polar ganhou um espago valioso para conversar com o
sujeito, conhecer suas necessidades e suas opinides, a fim de aprimorar seu
posicionamento. Assim, a partir da andlise exploratoria realizada, pode-se apontar que a
conversa € monitoramento continuos contribuiram para a constru¢do de lagos
emocionais entre o sujeito consumidor e a marca, elevando o produto ao status de

Lovemark.
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