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Resumo

As empresas investem cada vez mais em redes sociais como meio de divulgacgéo de seus
produtos, principalmente, através das redes. Estas possibilitam ao cliente compartilhar sua
opinido e experiéncia a respeito de produtos e marcas, além de possibilitar que o cliente
compartilhe e curta as publicacdes. Esta pesquisa busca responder a seguinte questdo: como a
Coca-cola atua de forma promocional nas redes sociais? O objetivo deste artigo € identificar o
marketing da Coca-Cola nas redes sociais, buscando mapear as estratégias de comunicacdo que
visam o relacionamento com o consumidor, analisando publicacdes postadas na pagina da
empresa no facebook. Assim, esta pesquisa possui carater tedrico-empirico e abordagem
qualitativa, e analisa postagens realizadas pela empresa Coca-Cola, durante as olimpiadas do
Rio de Janeiro em 2016, através da rede social facebook. Nesta pesquisa foram analisadas 3
postagens feita pela empresa Coca-Cola no periodo decorrente dos jogos olimpicos Rio 2016,
sendo constatado uma grande interagéo entre os consumidores e as postagens da empresa, sendo
gue a empresa alcangou 261 mil pessoas com as 3 postagens, e ainda com 837 pessoas
interagindo com as postagens relatando experiéncia com os produtos tirando dividas e
expressando sua opiniéo.
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INTRODUCAO

Atualmente, o comportamento do consumidor é um fator de muita importancia para
qualquer empresa. E através deste comportamento que se consegue entender as influéncias do
consumidor diante dos produtos disponiveis no mercado. Por isso, € de suma importancia que
a empresa tenha o conhecimento de que tipo de consumidor ela deseja atingir e dos diferentes
tipos de marketing possiveis de se utilizar para alcancar seus consumidores.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor sdo muito importantes para o
entendimento da tomada de decisdes do publico-alvo, ou seja, como este decide comprar um ou
outro produto, quais os elementos capazes de Ihe influenciar na hora da compra. Assim, a equipe
de marketing da empresa pode construir as melhores estratégias para buscar e influenciar esse
consumidor, persuadindo sua decisdo de compra (PRATTE et al 2011).

Para Cervi et al (2015), as pesquisas sobre o comportamento do consumidor e a
satisfagdo dos clientes, estdo relacionadas com aspectos psicologicos, e sdo eles os principais
influenciadores do consumo, do comportamento humano e do carater emocional. No entanto,
essa ainda é uma area a ser muito pesquisada, e merece mais foco dos pesquisadores por se
relacionar diretamente com o desejo e a satisfagdo dos consumidores.

Esta pesquisa busca responder a seguinte questdo: como a Coca-cola atua de forma
promocional nas redes sociais? O objetivo deste artigo € examinar o marketing da Coca-Cola
nas redes sociais, buscando identificar as estratégias de comunicacdo que visam o0
relacionamento com o consumidor, analisando algumas das publicac6es realizadas ao longo das
olimpiadas sediadas no Rio de Janeiro, em 2016.

O desenvolvimento tecnoldgico e o grande nimero de adeptos a redes sociais fazem com
que as empresas desenvolvam estratégias e maneiras de atingir estes adeptos. Conforme Torres



(2009), a internet segue a mesma logica, indiferente se o usuario é pessoa fisica ou empresa,
pois mesmo que ela se refira a um novo comportamento humano, seus consumidores sdo 0s
mesmos nos dois casos, bem como seus costumes e seus valores sdo reflexo de sua convivéncia
com a sociedade.

O presente estudo contribui com estudantes e empresarios que buscam alternativas de
mercado e formas de divulgacédo, analisando postagens nas redes sociais e a aceitagdo de seus
clientes, através da identificacdo da opinido dos clientes de uma grande rede de bebidas, a
CocaCola, fazendo uma analise das postagens, e ainda analisando o numero de clientes
possiveis de se alcancar com uma publicacdo em uma rede social. Verificando ainda como o
cliente interage com a publicacdo, como expressa sua opinido a rede social escolhida foi o
Facebook, conforme Porto (2014) o facebook possui no brasil mais de 90 milhGes de
cadastrados.

Assim, este estudo deseja contribuir com o campo de pesquisas sobre 0 comportamento
do consumidor e sua influéncia em postagens da marca multinacional Coca-Cola, compilando
trabalhos de relevancia na érea, a partir da qual outros pesquisadores poderdo recorrer se
necessario. O Facebook é uma das redes sociais mais utilizadas no mundo, com interacdo do
consumidor por meio de curtidas, compartilhamentos e comentarios. Conforme Porto (2014),
no Brasil, existem cerca de 90 milhGes de brasileiros cadastrados, e mais de 1 bilho de usuarios
no mundo todo. Assim, com este grande nimero de usuarios reunidos num s6 ambiente, 0
Facebook € um ambiente com um grande potencial de oportunidades, abrindo um meio de
divulgacdo para todos os tipos de empreendedores.

A presente pesquisa estd organizada em cinco grandes secc¢des. Inicialmente, tem-se a
parte introdutoria, que apresenta o tema de pesquisa, objetivos, justificativas, e atua como um
mapa para a leitura do texto que segue. Apds é apresentado o referencial tedrico dessa pesquisa,
sob o titulo Revisdo Teorica, que discute o tema. Na sequéncia, aborda-se a metodologia
utilizada no estudo, sob o titulo Metodologia da Pesquisa. A quarta sec¢do, Discussdo e Andlise,
ird tratar da discussdo e andlise dos dados coletados na pesquisa. E, na ultima seccdo,
Apontamentos Finais, aborda-se a reflexdo a respeito do estudo e sugestdes para novas
pesquisas.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Sampaio et al (2013), o comportamento do consumidor comegou a ser estudado
depois da Segunda Guerra Mundial, envolvendo principalmente as areas de sociologia,
psicologia e antropologia. Essa origem, segundo o autor, pode ser tratada como uma
microeconomia, ou seja, apés a Segunda Guerra Mundial a populacdo possuia uma renda
limitada, da qual dependia a sua sobrevivéncia. Neste sentido, os consumidores distribuiam o
pouco de renda de que dispunham entre bens e servigos, que poderia Ihe trazer um minimo de
bem-estar e conforto.

Segundo Pinheiro et al (2006), o comportamento do consumidor esta intimamente
relacionado a tomada de decisdo, e isso implica analisar o consumidor de acordo com suas
escolhas, suas decisdes, em relacdo aos diferentes tipos de produto e marcas disponiveis no
mercado. Nesta perspectiva, € necessario considerar os meios de influéncia nesse processo de
escolha, tais como: valores, atitudes, personalidade, meméria, motivacao e aprendizagem, além
de fatores culturais e de classe social.

Neste sentido, os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor
sdo: 0s psicologicos, 0s socioculturais, os situacionais e os demograficos. Os fatores
psicologicos envolvem os pensamentos, 0 comportamento e os sentimentos do individuo. Por



Isso, a compreensdo desses fatores requer o estudo da percepgéo, da personalidade, do estilo de
vida, das atitudes, das crencas, da memoria, da aprendizagem e dos valores do sujeito
(PINHEIRO et al, 2011).

A Percepcdo é vista como a interpretacdo e organizacao das informacdes obtidas pelos
sentidos do individuo. A motivacao ¢ definida “como o estado de tensdo psicoldgica que
antecede e prepara o individuo para a a¢do”. A aprendizagem ¢ vista, segundo o autor, como
uma mudanca permanente no comportamento diante das experiéncias. A memoria é 0
armazenamento das informacdes adquiridas pelo individuo durante sua existéncia. As atitudes
sdo agOes que se tem perante os sentimentos e tendéncias do mercado. A personalidade diz
respeito a identidade, a singularidade e as reagdes de uma determinada pessoa (PINHEIRO et
al, 2011, p 41).

Os fatores socioculturais sdo fatores sociais e culturais que interferem no

comportamento do consumidor, relacionam-se diretamente ao ambiente em que vivem,
estabelecendo costumes e ritos neste meio. Os fatores situacionais acontecem num determinado
tempo e em um determinado lugar, a interacdo entre as pessoas e sua percepcdo acabam
resultando na compra ou ndo. Ja os fatores demograficos referem-se ao pablico de um modo
especifico, como pelo seu género ou pela sua faixa etaria, procurando, assim, direcionar para
um determinado publico-alvo (PINHEIRO et al, 2011).
O comportamento do consumidor é um fator de muita importancia para qualquer empresa. E
através deste comportamento que se consegue entender as influéncias do consumidor diante dos
produtos disponiveis no mercado. Por isso, se faz necessario que a empresa tenha o
conhecimento de que tipo de consumidor ela deseja atingir.

No inicio das pesquisas sobre o tema, o comportamento do consumidor era
compreendido como o estudo das possibilidades dessa microeconomia. Isso significa que essa
teoria estd fundamentada na racionalidade econdmica, ou seja, as escolhas de consumo dos
sujeitos estdo baseadas: (1) na busca pelo maior beneficio; (2) em funcdo da satisfacdo e do
prazer (3) sem gerar grandes gastos. Por isso, 0s estudos dessa microeconomia séo reconhecidos
por uma abordagem utilitarista, que foca na necessidade e na utilidade dos produtos
(PINHEIRO et al, 2006).

Refletir a respeito do comportamento do consumidor implica prever trés etapas, que séo:
(a) a obtencdo, que consiste nas atividades de compra ou recebimento de um produto; (b) o
consumo, definido como a atitude dos consumidores ao usarem os produtos; (c) a eliminacéo,
correspondente ao comportamento do consumidor do ponto de vista ecoldgico (destino da
embalagem e dos produtos) (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Lopes e Silva (2011) abordam o comportamento do consumidor a partir de opinides e
hipo6teses geradas com base nos consumidores, ou seja, eles ressaltam que 0 comportamento do
consumidor vem de como ele age diante dos fenémenos sociais. Sua postura, seus costumes e
seus valores s&o o que influencia o consumidor na hora da compra. A influéncia da classe social
e da familia também sdo levadas em consideracdo na tomada de decisdes, e sdo vistas como
exemplo para ser humano.

N&o se pode desconsiderar também, a importancia que tem a cultura nas relagdes de
consumo. Em alguns casos, € ela a responsavel pela prioriza¢do de um determinado produto em
relacdo a concorréncia. Por exemplo, ndo raro, um produto com mais beneficios para
determinada cultura, acaba recebendo uma maior aceitacdo no mercado consumidor. Desta
forma, € possivel identificar a cultura de um grupo de pessoas pela sua personalidade, pelas
suas normas, seus valores e os membros que compdem a sociedade ou organizacao, e estimular
a sua decisdo de compra por um determinado produto (SOLOMON, 2008).



Os principais fatores culturais que influenciam o processo de compra sdo familia,
cultura, classe social e subculturas. A familia interfere, sendo vista como a base no processo de
consumo. O comportamento de consumo pode ser influenciado pela classe social, cada classe
tem seu estilo. Diante disso, o profissional do marketing elabora sua estratégia colocando em
vista seu publico-alvo e a classe que almeja alcancar (PINHEIRO et al, 2011).

Conforme Ashley et al (2005), ndo existe nenhum pais ou regido sem cultura. A
sociedade depende de tradi¢Bes culturais, valores e principios especificos, que determinam o
comportamento e o0 pensamento dos individuos. A cultura organizacional relaciona-se
diretamente aos aspectos organizacionais considerados mais importantes para o consumidor,
privilegiando préticas de bom relacionamento, produzindo lagos culturais entre geracGes
familiares, sendo passados de geracdo para geracao.

2.2.2 APUBLICIDADE E AS REDES SOCIAIS

A publicidade e propaganda € de suma importancia para a divulgacdo de produtos e
servicos. Através dela as empresas conseguem langar novos produtos, familiarizar os clientes
com a divulgacdo destes produtos, estimular sua demanda, demonstrar caracteristicas dos
produtos, desenvolver a imagem da empresa e sua respectiva credibilidade (CASAS 2009).
Com o grande avanco da tecnologia e a facilidade do acesso a internet, grande parcela dos
consumidores mundiais acessa constantemente algum tipo de rede social. Assim, torna-se
crucial as organizacOes aderirem ao marketing neste tipo de canal, aproveitando-se cada vez
mais e a0 maximo dos recursos disponiveis. (Torres 2009).

Conforme Dourado (2014), anuncios empresariais passados nos intervalos das
telenovelas ndo sdo mais o suficiente para chamar a atengéo dos clientes, e mostrar seus servicos
e produtos. E necessario que as empresas desenvolvam novos meios de publicacdo. Conforme
estudos, os consumidores veem o conteudo publicado nas midias sociais de maneira criativa,
pouco incbmoda e rica em conteudo.

O consumidor online é agquele que acessa as midias sociais pelo menos uma hora por
semana. Conforme pesquisas realizadas, ele é representado pelas classes A, B e C. Este
consumidor busca informacgdes de produtos e opinides, principalmente, nas redes sociais,
comenta e discute sobre os produtos, deixando sua avaliagdo, sendo ela positiva ou negativa
(TORRES, 2009).

Conforme Casas (2009), consumidores online procuram um atendimento com rapidez,
e de baixos custos. Muitas vezes, por se tratar de uma negociagédo diretamente com a empresa
fornecedora, necessita apenas de um funcionario para atualizar as promocdes, a empresa
acabada diminuindo custos significativamente, podendo melhorar suas promog¢des com relacao
a seus clientes que possuem estabelecimentos fixos, o consumidor online busca o conforto,
comodidade e um diferencial de preco ao realizar suas compras de sua propria casa.

Uma das redes sociais mais utilizadas para o marketing digital é o Facebook, com
interacdo do consumidor por meio de curtidas, compartilhamentos e comentérios. Conforme
Porto (2014), no Brasil, existem cerca de 90 milhdes de brasileiros cadastrados, e mais de um
milhdo de usuarios no mundo todo. Assim, com este grande numero de usuarios reunidos num
s6 ambiente, o Facebook é um ambiente com um grande potencial de oportunidades, abrindo
um meio de divulgacédo para todos os tipos de empreendedores.

O Facebook, além de sua grande populacdo de usuarios, destaca-se também por sua
praticidade para empresas multinacionais, pois as empresas possuem uma péagina global para
divulgacGes de seus posts. Neste caso, a empresa consegue segmentar suas publicagOes
conforme o idioma dos fds. Assim, ao acessar a pagina da empresa ou receber as noticias,



visualiza-se apenas 0s posts na lingua natural do proprio consumidor, descartando-se aquelas
em outras linguas (PORTO, 2014).

2.2.1 FLUXOGRAMA PROCESSUAL DA PERSUASAO

O processo de persuasao ¢ fundamental para a compreensao e estudo do “como” e “por
qué” as pessoas chegam a uma determinada opinido ou entdo mudam de opinido, condutas ou
crencas (PERRUZOLO, 2009).

Conforme Perruzolo (2009), a persuasdo envolve, por parte do emissor da mensagem, a
construcdo de uma forma comunicacional estratégica para buscar concordancia e formar
convicgdes no receptor da mensagem. Quando se fala em persuasdo, pode-se distinguir trés
processos: 0 do inconsciente, apoiado nos desejos ocultos; emotivo, baseado nas emocdes nos
sentimentos e impulsos; e racional, com base em argumentagoes.

Perruzolo (2009) destaca que um fluxograma processual da persuasdo pode ser subdividido em
cinco fases: de despertar a atencdo; de manter a atencdo; do ensaio; da aceitacdo e adesdo; e da
deciséo ou adogdo. As fases ndo devem ser interpretadas de maneira sucessiva, mas sim de um
modo operacional, acontecendo de uma maneira logica e sucessiva dentro da operacéo,
tornando-se integrantes do processo.

A fase de Despertar a Atencdo salienta que todo anlncio precisa conter valores de
atencdo, ou seja, necessita ser ouvido ou visto pelo consumidor, fazendo assim com que o
anuncio esteja visivel. Neste sentido, as informacdes precisam estar colocadas de maneira clara,
deixando-o mais visivel. Na fase do Manter a Atencao, ressalta-se que para que ocorra a venda
€ necessario primeiro um cliente interessado em comprar seu produto. Desta forma, 0 minimo
que um anuncio precisa é estabelecer uma ligacéo afetiva com o cliente através de elos, assim
dando sentido ao cliente, fazendo com que 0 mesmo mantenha seu interesse e continue lendo a
mensagem. O interesse é estimulado pelo nivel de consciéncia dos clientes, conforme seus
desejos e suas necessidades (PERRUZOLO, 2009).

Na terceira fase, do Ensaio, é necessario sensibilizar o consumidor, do contrario o
interesse ndo se despertara. Nesta fase, o principal objetivo ndo é demonstrar o produto, mas
sim o objetivo do produto, descrever o que € o produto, seu diferencial, o que ele tem de
diferente, demonstrando seus valores. E necessario que o consumidor se imagine com o produto
(PERRUZOLO, 2009).

A Adesdo ou Aceitacdo é a fase na qual aparecem os objetivos, demonstrando os fatores
que trardo alegria ao destinatario. E a fase na qual se sobrepdem os aspectos agradaveis,
deixando o cliente mais propicio a aceitar 0 anincio, objeto ou produto oferecido. A aceitacao
representa o valor dado pelo destinatario da mensagem (consumidor). Para uma melhor
aceitacdo e adesdo, € necessario comunicar informacgdes sobre o produto considerando aquilo
que € de interesse do cliente. A aceitagdo ndo depende apenas da beleza do antincio e da maneira
como a sua imagem € expressa visivelmente, mas de como sua descri¢éo € projetada para atingir
o consumidor (PERRUZOLO, 2009).

A fase da Decisdo ou Adocédo é uma fase do fluxograma processual da persuasdo que
corresponde ao resultado das fases anteriores. Conforme o desempenho dos processos
anteriores, obtém-se um resultado positivo ou negativo do consumidor, conforme o autor.

Em resumo o fluxograma processual da persuasdo pode ser subdividido em topicos de
como o comportamento do consumidor reage em cada etapa.

3 METODOLOGIA



Quanto a natureza da pesquisa, 0 estudo pode ser classificado como tedrico-empirico,
que consiste na relacdo e comprovacéo da teoria, correlacionando a parte tedrica com a coleta
dos dados.

O tratamento dos dados acontece de forma qualitativa, conforme Marcone e Lakatos (2009) o

seu principal objetivo é a observacao e descricao do conteldo, na pesquisa qualitativa os dados
e as hipdteses sdo construidos junto com as teorias e ndo sdo concebidas, ndo existe certeza
daquilo que se esta procurando, o pesquisador tem capacidade de influenciar e ser influencia
pelo objeto de pesquisa.

A pesquisa possui carater exploratdrio, que consiste na investigacao especifica de um
estudo qualitativo. Seu objetivo é conhecer de maneira especifica e aprofundada de um
determinado elemento. Utiliza-se de uma grande variedade de estratégias para coletar os dados,
possibilitando um grande alcance de analise de diferentes dados, desenvolvendo assim novas
teorias e hipdteses, possibilitando novas investigacdes e analises futuras (BORGES, 2012).

A amostra de dados é constituida por uma base nao probalistica, na qual foram feitos
prints da pagina da Coca-Cola, no facebook. O exame das postagens foi realizado por meio da
analise de conteudo, e o contetdo foi relacionado com as categorias do fluxograma processual
da persuasdo. A coleta dos dados ocorreu entre 21/09/2016 e 28/09/2016 periodo no qual se
sucederam as olimpiadas do Rio de Janeiro de 2016.

O procedimento de andlise de dados ocorreu de maneira qualitativa, com bases em
postagens realizadas pela empresa Coca-Cola em sua pagina/perfil do facebook, utilizando
assim trés postagens realizadas no decorrer das Olimpiadas Rio 2016. As postagens, curtidas,
comentarios serdo analisados no tépico seguinte.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo deste artigo € identificar o marketing da Coca-Cola nas redes sociais,
buscando examinar as estratégias de comunicacdo que visam o relacionamento com o0
consumidor, analisando algumas das publicacdes realizadas ao longo das olimpiadas realizadas
no Rio de Janeiro, em 2016.

Os posts estdo ordenados de acordo com seu numero de curtidas, sendo que o primeiro
a ser analisado foi o post GIRL POWER, que teve 22 mil curtidas; em seguida o post RECORD
DE CRUSH, com 57 mil curtidas; e o terceiro OURO E PARA OS CORAJOSOS, que teve 182
mil curtidas. As trés postagens juntas somaram um total de 261 mil curtidas.

As trés postagens realizadas pela empresa Coca-Cola juntas foram compartilhadas por
1.366 pessoas. GIRL POWER foi compartilhada por 159 pessoas, seguida por RECORD DE
CRUSH, com 277 pessoas que compartilharam a publicaco, e por tltimo OURO E PARA OS
CORAJOSOS, com 922 pessoas que compartilharam a publicacdo, sendo assim, compartilhado
quase 3 vezes mais do que as outras 2 postagens juntas.

Adem dos dados acima descritos, a empresa conseguiu com as trés postagens um total
de 837 comentarios, sendo elas, criticas, sugestdes, duvidas, elogios. A postagem com o0 menor
namero de comentarios foi o GIRL POWER, com 114 comentérios. O post RECORD DE
CRUSH recebeu 227 comentarios. Por tltimo e com mais comentarios do que os dois anteriores
juntos, ficou o post OURO E PARA OS CORAJOSOS com 446 comentarios.

Os nimeros acima demostrados retratam a importancia de se utilizar os meios digitais e
0s avancos tecnologicos para divulgar seus produtos. Além de permitir o rapido relacionamento
com seus clientes, a tecnologia permite as empresas alcangcarem um grande namero de clientes
com o auxilio das redes sociais. A seguir estdo demostrados alguns comentarios deixados nas



postagens realizadas no perfil/pagina do facebook da empresa Coca-Cola, e consequentemente
estdo relacionados com a parte teorica deste estudo.

4.1 AHISTORIA DA COCA-COLA NO BRASIL

A Coca-Cola é o maior produtor de bebidas ndo alcodlicas do Brasil, fornecendo
refrigerantes, néctares e bebidas esportivas, chas e dguas com mais de 125 produtos em sua
linha. Dentre véarios sabores e produtos, fornece também produtos com baixo numero de
calorias. A Coca-Cola emprega cerca de 600 mil empregos indiretos e 69 mil empregos diretos,
divididos em 10 grupos de fabricas. A previsao de investimento da empresa foi de 14,1 bilhdes
entre os anos de 2012 e 2016. (COCA-COLA BRASIL, 2016)

A Coca-Cola reconhece a importancia da sustentabilidade, desenvolvendo atividades
em diversas comunidades para contribuir com a solucdo de problemas ambientais e sociais,
dentre eles o Coletivo Coca-Cola, que ja atingiu mais de 130 mil pessoas gerando renda e
autoestima, além de investimentos em bacias hidrograficas e retencdo de dgua. Com estas
medidas, em 2013, a Coca-Cola atingiu a meta de repor 100% da &gua utilizada em sua
producdo (COCA-COLA BRASIL, 2016). Conforme (COCA-COLA BRASIL, 2016) A
CocaCola iniciou suas instalacdes em 1941, em Recife-PE, mais preciso, na rota do chamado
de corredor da vitoria que antigamente era parada obrigatéria das embarcacBes e veiculos
militares. Na época, usou as instalacdes da fabrica de &gua mineral Santa Clara, que esta até
hoje la. Iniciando sua producédo 2 anos ap6s o inicio da instalacao.

Em 1945, foi estabelecido o sistema de franquias no pais. Como neste ano teve término
a Segunda Guerra Mundial, obteve-se maior avango no sistema de franquias e, com isso surgiu
o primeiro slogan: “Coca-Cola borbulhante, refrescante, 10 tostdes”. Essa frase durou cinco
anos, quando entrou a nova frase: “Isto faz um bem”, que teve duragdo de 14 anos. (COCA-
COLA BRASIL, 2016)

Em 1962, a marca criou um novo refrigerante a Fanta Laranja. Ao final deste ano, ja
tinha mais de 20 fabricas no Brasil. Na década de 1981, a empresa langava um novo sabor, desta
vez de limdo, conhecido como Sprite. Outro produto que foi lancado neste foi a lata como forma
de armazenamento do refrigerante. (COCA-COLA BRASIL, 2016)

Com projetos sociais, culturais, esportivos ja em desenvolvimento, em 1990 a marca
incentivava a reciclagem de suas embalagens, bem como do retorno as garrafas, pois ja tinha
embalagens de vidro, pléstico e metal. Em 2003, formou o comité olimpico do Brasil, e passou
a patrocinar as equipes olimpicas de natacdo, jud6 e ginastica artistica. (COCA-COLA
BRASIL, 2016)

Conforme (COCA-COLA BRASIL, 2016) A Coca-Cola possui suas origens dos
Estados Unidos, mas possui uma popularidade mundial. Hoje, podemos encontrar as bebidas
da marca praticamente em todas as partes do mundo. Assim, tornou-se uma das empresas a
atingir o maior nimero de paises com seus produtos, uma verdadeira empresa universal.



4.2 ANALISE DO POST ALGUMAS VITORIAS VAO ALEM DO PODIO

Figura 01: Algumas vitorias vao além do podio
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O post Girl Power teve 22 mil curtidas, foi compartilhado por 159 pessoas, e comentado

114 vezes.

A Fase de Despertar a Atencao busca chamar a atencao por meio dos temas: Olimpiadas
Rio 2016 e feminismo (Girl Power). Desta forma, utiliza-se da imagem feminina e sua
participacdo nas olimpiadas. O despertar a atencdo, conforme Pinheiro et al (2011), é visto
como a interpretacdo e organizacao das informacdes obtidas pelos sentidos do individuo. O post
acima teve o objetivo principal de despertar a atencdo dos consumidores para a valorizagdo da
mulher, demonstrando a importancia da participacdo feminina nas olimpiadas, e seu grande

desempenho.



Na Fase de Manter a Atencdo pode-se destacar que quando a marca associa 0s dois
temas, #issoéouro e “algumas vitorias vdo além do pddio”, na legenda, eles se misturam. E
possivel perceber que a marca esta reforgando seu apoio as causas femininas: as mulheres sdo
ouro, as suas vitdrias e conquistas merecem ser reconhecidas. Elas vao além do pddio, ficam
para a sociedade.

Sobre a Fase do Ensaio é possivel afirmar que as mulheres que aparecem no post séo
diversas, umas diferentes das outras. E sdo mulheres comuns, ndo celebridades, ou seja, todas
as mulheres valem ouro, todas tém as suas conquistas. Qualquer mulher pode se perceber e se
imaginar nesta posicéo e lugar criado pelo anincio, pois elas estdo representas discursivamente
na publicidade como vemos na figura 2 abaixo no qual o consumidor expressa sua opinido
dizendo “ Todas sao ouro! Muitos esforcos para chegar aonde chegaram!!”

Figura 2: Todas séo ouro

I Maria Da Gloria Nunes Todas sdo ouro ! Muito esforco para chegar aonde
L chegaram !ll
Curtir - Responder

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Na Fase da Aceitacdo alguns consumidores manifestaram neste post a vontade de
adquirir a garrafa. Neste sentido, podemos perceber que houve receptividade do produto e da
proposta da marca em ressaltar o seu lado feminino, apoiando as mulheres. Caso contrario, 0s
consumidores rejeitariam a marca ¢ o produto. Eles “compraram” a proposta do post e do
produto.

Na Fase da Decisdo muitos consumidores que comentaram 0 post mostram-se
interessados em comprar o produto da empresa, e alguns deles até mesmo mostram seu interesse
postando uma foto nos comentarios saboreando uma Coca-Cola e dizendo “#Cocaéouro
#Ri02016 #PeruibeSP”.

H& muitos comentarios nesta postagem sobre a dificuldade de encontrar o produto para
aquisicdo, como se pode observar a seguir.

Figura 3: Qual o nome da musica?

F Gabriel Campos Coca Cola com faco para conseguir a garrafa eu moro na ’ Amanda Vila Nova Qual o nome da musica?
{' cidade de Pompeu MG. Se nao tiver disponivel para vcs podem fazer 0
d G esponae
encomenda? urtir - Responder
Curtir - Responder - @2 BN José Victor Franca da Silva Taste the feeling
" Verfradugdo

Curtir - Responder

Coca-Cola @ Fala, Gabriell Vamos te ajudar a encontrar! So
precisamos saber de qual garrafa especificamente vocé esta falando!
(&) E aproveita um bairro de preferéncia na sua cidade também!
Abraco! *DC

H Coca-Cola @ Curtiu, Amandal? O nome da musica é Taste The
Curtir - Responder - @ 1

Gabriel Campos Pode ser qualquer uma e bairro qualquer também
mas eu moro no bairro: VB
Curtir - Responder

¥

[l Coca-Cola @ Fechado, Gabriel! Ja ja voltamos com os pontos de
venda mais proximos da sua residnéncial *SR
Curtir - Responder - @ 1

F‘ Gabriel Campos lai deu certo?
Curtir - Responder

H Coca-Cola @ Voltamos Grabiel! Entao, no momento Alu Bottle Coca-
Cola de 250ml ndo esta sendo comercializada na sua regido, mas
estamos trabalhando para regularizar a distribuicao na sua regido
Aguarde, pois valerd a pena! *SR
Curtir - Responder

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Feeling, ela & interpretada pelo Conrad Sewell! Vocé pode ouvi-la
aquiZ_rhttp:/CokeURL.com/cespotify! (&)*IN

Coca-Cola Commerecials, a playlist by
Coca-Cola on Spotify

COCA-COLA
COMMERICIAL'S MIX

OPF TIFY ( Salvar
i

Curtir - Responder - @ 1

| Amanda Vila Nova Amei! Lacrou!
Curtir - Responder g

Dentre os comentarios que mais apareceram neste post, destacam-se aqueles sobre como
encontrar as garrafinhas colecionaveis de vidro de 250 ml. Cada garrafinha tem cores diferentes,
representado as cidades com as cores de referéncia dos paises. E outra duvida frequente dos
consumidores € como baixar a muasica do comercial, Taste The Feeling, cantada pelo cantor
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Conrad Seweel. Percebe-se, assim, que a empresa consegue atingir o cliente na fase do ensaio,
proposta por Perruzolo (2009), sensibilizando-o quanto ao produto e atuando para que ele se
imagine adquirindo.

O grande avango da tecnologia e 0 acesso a internet garantem a parcela dos
consumidores mundiais que acessam constantemente em algum tipo de rede social, e a mais
acessada atualmente é o facebook (TORRES, 2009). Assim, podemos perceber que a empresa
se preocupa em responder as perguntas dos consumidores, sendo prestativa e facilitando sua
comunicagdo. E o que acontece no exemplo que segue, quando um consumidor pergunta: “Qual
o nome da musica? ”, e a empresa além de responder & pergunta com o nome da mdasica,
disponibiliza um link que leva o consumidor diretamente até a musica, para ouvi-la e realizar o
download.

Figura 4: Melhor comercial da Coca-Cola de todos os tempos

E Juliana Santtoos Vai s fude toudo mudou do f

ﬂ Natal Nice nssa que imagem bonita meus olhos brilham ate €l Responder

Curtir - Responder i Samuel Fernandes Dshesjzk

1 T Curtir - Responder

| ﬁ-' Silmara Silva Malhor comercial da Coca-Cola de todos os tempo.! iehahs)
1

| Sandro Andrade novinha lindaaaaa

) f>
SR el Curtir - Responder
Curtir - Responder - @ 1 t
> ) : . %3 Matheus Machado Amem
= Coca-Cola @ Cada momento & uma oportunidade de reafirmar nosso m Clidir: Responder

posicionamento referente aos assuntos que estdo sendo debatidos

pela sociedade. Acreditamos que as mulheres ndo devam ser &
limitadas e impedidas de seguirem os caminhos que escolherem, \
afinal elas travam uma batalha todo dia e nem sempre tem medalha.
#GirlPower ALE

Curtir - Responder - @1

& Carlinhos Martins Add ae
“"\-- Curtir - Responder e

Lucas Toffano GIr power Anelise

S Curtir - Responder - @ 1 ) de g 2:04
Matheus Morais Nicolle Minha Girl Power @)
=) .

Curtir - Responder - @ 1

Luana Lourengo #CocaeOuro #Ri02016 #PeruibeSP

Curtir - Responder

8 Nicolle Christine & serio iss0?? mesmo olhos estao vendo isso

Z Pos) H Coca-Cola @ Wow, Lual Gostamos de ver que vocé ta torcendo muito
mesmo?? hahahaha lindo \/

e de quebra ainda ta curtindo uma Coca-Cola geladinha. DB

Curtir - Responder - © 1 Agosto as 16:35 Curtir - Responder - @ 1
Matheus Morais Haha estao! ) &‘ Luana Lourengo Maravilhoso!!! Coca & ouro
Curtir - Responder - 5 Curtir - Responder

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Muitos consumidores aproveitaram para parabenizar a empresa pela qualidade dos
comerciais como podemos ver no comentario: “Melhor comercial da Coca-Cola de todos 0s
tempos.”. Pode-se perceber, assim, que ela ndo s6 chama a atengdo com seus posts e suas
propagandas, mas também, mantém a atencdo de seus consumidores, fazendo com que 0s
mesmos comentem em suas postagens, demonstrem suas satisfacfes e se mantenham
interessados nos seus produtos.

Outros aproveitam para fazer sua homenagem a pessoa amada, ou declarar seu amor a
ela comentando o nome da pessoa e sucessivamente colocando “Minha Girl Power” com um
coragdo no final. Pode-se associar, principalmente, este modelo de comentario com a fala de
Pinheiro et al, (2011), que discorre sobre a personalidade das pessoas que pode ser interpretada
como um padrdo de caracteristicas, de acdes, sentimentos e pensamento; e estes sentimentos
expressados de diversas formas. Essa postagem pode ser direcionada ao apelo sentimental que
Coca-Cola gera, por meio de uma ligacdo, induzindo outras pessoas atraves das indicagdes
como no comentario representado acima, que acabou resultando na resposta da pessoa
homenageada dizendo “¢ serio isso?? Mesmo olhos estdo vendo isso mesmo??? Hahahaha
lindo”. Com isso, percebe-se que os sentimentos trabalhados num post podem atingir mais
consumidores, gracas as marcacdes feitas entre eles.
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Figura 5: Desejo paz, e muito sucesso para todos vocés

Igorconcilio Tuponi Maria Fernanda Leite
Curtir - Responder - @ 1 - 17 de agosto as 23:.07

Rafa Prandini !
l? & Curtir  Responder - @ 1 17 de agosto as 23:03

k Silvio Santos - Desejo paz, e muito sucesso pra todos vocés! 1)
Curtir - Responder - @ 3 - 17 de agosto as 22:55
g Josue Macena gostei da musica Coca-Cola

Curtir - Responder - @ 2 - 17 de agosto as 22:56

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A Coca-Cola é uma empresa que possui grande alcance de suas postagens, levando a
grandes artistas, como Silvio Santos, a postar um comentario através de sua pagina oficial. No
comentario acima, o apresentador deixa sua mensagem dizendo “Desejo paz, e muito sucesso
para todos vocés! .

4.3 ANALISE DO POST BATENDO RECORDES DE PAIXOES POR SEGUNDO
Figura 6: Batendo recordes de paixdes por segundo

Pl Coca-Cola
e
I (5 de agosto - @

Batendo recordes de paixdes por segundo! #1sS0EOuro #Ri02016
#DiaDosSolteiros

RECORDXD‘E CRUSH

#ISSOE@URO
/£

(el .(‘:

# Curtir @ Comentar Compartilhar h'
QO = 57 mil Mais recentes ~

285 compartilhamentos

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O post RECORD DE CRUSH teve 57 mil curtidas, foi compartilhado por 285 pessoas,
e comentado 277 vezes.
Para despertar a atengdo do consumidor, o post acima trabalha com os temas como: recorde,
fazendo referéncia clara aos jogos; crush, uma giria entre os jovens para fazer referéncia a
alguém por quem se estd “apaixonado”; e “Batendo recordes de paixdo por segundo”
#lssoEOuro #Ri02016 #DiaDosSolteiros.
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A campanha do recorde de Crush despertou tanta atencdo que teve varios comentarios
com indicacOes para possiveis recordistas de paixdes por segundo. O foco da postagem foi
manter a atencdo dos consumidores e fazé-los interagir com a postagem, utilizando-se da
referéncia ao dia dos solteiros, aos jogos olimpicos, induzindo os consumidores a expressarem
suas opinides.

A empresa conseguiu manter a atencao dos clientes, principalmente, por sua publicagéo
tratar de atividades relacionadas diretamente com seus consumidores tendo varios comentarios
com indicacOes de pessoas comemorando entre elas o dia dos solteiros ou até mesmo, indicando
outras pessoas como recordistas de Crush. Como podemos observar nos comentarios da figura
6 sequir.

Figura 7: Acho que quebrei um recorde

9™® Vanessa Nunes Dos Santos Gustavo Amorim Franciele Demarchi e
. -
Rosangela Silva acho q quebrei um record e nem sabialll Staiaiais
cadé "O Livro dos Records™??? kkkk
Curtir - Responder - @ 8
Gustavo Amorim

hahaahahaahahahhahahahahahahaahahahahahahahah rainha dos
cruchs

Fonte: Dados da Pesquisa

Na Fase da Aceitacdo alguns consumidores demonstram ter aceito a publicacdo atraves
daindicacao de seus amigos e assim interagindo com a publicacdo como vemos nos comentarios
da figura 7 onde a consumidora interage com a publica¢do dizendo “acho que quebrei um
Record e nem sabia!!! Cadé “o livro dos Recordes”??? kkk. Assim, podemos observar que
houve receptividade da publicacdo e da proposta colocada pela marca.

A deciséo a ser tomada pelos clientes da empresa Coca-Cola, varia de acordo com o
gosto de cada um, em alguns dos comentarios analisados, pode-se perceber claramente essa
diferenca de opinides. Em um dos comentarios coletados, o consumidor se expressa da seguinte
maneira “E 16gico que ndo gosto de Coca-Cola”, demostrando sua falta de interesse, a nio
aceitacdo dos produtos oferecidos pela empresa. O post da empresa em sua grande maioria conta
com opinides de pessoas que aceitaram os produtos, como se observa no comentario a seguir
“Coca-Cola toda hora é boa”. Neste comentario, percebe-se que a satisfacdo do consumidor é
tanta que os produtos fornecidos pela empresa estao presentes no cotidiano dos consumidores.

Figura 8: Coca-Cola agora resumiu minha vida

&" ' Guilherme Santos E l6gico q n&o gosta de coca cola.
. Curtir - Responder )

Neta Barreto Coca Cola toda hora e hoa.
Curtir - Responder osto &

rEA

a Brendha Gongalves Mikaele a Coca-Cola agora resumiu minha vida kkkkk

Curtir - Responder @ 1

Nk =

’f Mikaele Carla S/=SaSS)
Curtir - Responder - @ 1

(@
@

Fonte: Dados da Pesquisa
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O post Recorde de Crush conseguiu chamar a atencdo de varios internautas passando a
ser aceito ndo apenas pelo seu produto, mas deixando com que 0s consumidores se
identificassem com a postagem, como no exemplo, em que o comentario diz: “Coca-Cola agora
resumiu minha vida kkkk”. O comentéario colocado na publicagdo demostra claramente a
influéncia levantada por Pinheiro (2006), que ressalta a necessidade de considerar valores que
acabam influenciando na opinido dos consumidores como suas atitudes, sua personalidade, suas
motivac0es, fazendo que uma determinada caracteristica do consumidor como a de estar solteiro
faca com que o consumidor interaja com a postagem, por ter se identificado com a publicacéo.

4.3 ANALISE DO POST TODO MUNDO PODE SER OURO

Figura 9: Todo mundo pode ser ouro

P Coca-Cola
T 2 de agost *)

Todo mundo pode ser ouro. #Tolerancia #Ri02016 #IssoEQuUro

OULRO E

PARA OS
CORAJOSOS

Curtir ® Comentar Compartilhar h v
OO = 182mil Mais recentes ~

922 compartilhamentos

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O post Ouro € Para os Corajosos teve 182 mil curtidas, foi compartilhado 922 vezes, e
comentado 446 vezes. Este post foi 0 com maior numero de curtidas, compartilhamentos e
comentarios entre os trés escolhidos para a elaboragéo deste estudo.

Para despertar a atencdo dos consumidores, a Coca-Cola utilizou-se do tema:
Olimpiadas Rio 2016 e Ouro € Para os Corajosos. Assim, a empresa busca transmitir a imagem
de que todos podemos ser campedes, e que em alguma fase da vida é possivel ter um momento
que seja ouro, recebendo o apoio do ptblico como se vé no comentario a seguir: “Todos nos
somos campedes”. Neste mesmo comentario, a empresa expressa sua satisfacao e o objetivo de
sua postagem, corroborando: “Isso ai, Matheus! Afinal todo mundo tem um momento ouro para
compartilhar, ndo ¢ mesmo? Abracos! .

Outro fator percebido no post ¢ a decisdo, fase final no processo, na qual o consumidor
expressa a adesdo dizendo: “Hoje tem jogo vamos assistir tomando uma Coca-Cola com uma
pipoca cai bem. ”
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Figura 10: Hoje tem jogo vamos assistir tomando uma Coca-Cola
iA Matheus Ryan Todos nos somos campeoes
Curtir - Responder Josi

Coca-Cola @ Isso ai, Matheus! Afinal todo mundo tem um momento
ouro pra compartilhar, ndo & mesmo? (=) Abracos! *IB
Curtir - Responder sto 3

L Matheus Ryan Hoje tem jogo vamos assister tomando uma Coca
Cola com uma pipoquinha cai bem.
Curtir - Responder osto 3

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Para manter a atencdo, percebe-se que a marca se utiliza de dois fatores chamativos #
Tolerancia; e a afirmacdo: “ouro ¢é para os corajosos”, relacionando assim seus consumidores
com a publicacdo. Neste sentido, a Coca-Cola apropria-se dos fatores comportamentias
retratados por Pinheiro et al (2011), de atitudes, personalidade e dos sentimentos para manter a
atencdo dos consumidores, principalmente, ao enfatizarem que os seus consumidores podem
ser ouro e, provavelmente, ja sdo ouro em alguma modalidade. Assim, demonstram que 0 seu
cliente tem grande valor.

Conforme Perruzolo (2009), um fator importante é a fase do ensaio. Neste sentido, para
chamar a atencdo dos consumidores, percebe-se que a Coca-Cola em seu post apresenta duas
pessoas saltando de uma plataforma, representando a coragem. Ao mesmo tempo, a empresa
demonstra na imagem que qualquer pessoa pode tomar uma atitude corajosa, possibilitando que
cada um se imagine naquele ato de coragem, e fazendo com que os consumidores interajam
com a publicacéo.

Na fase da aceitacdo, percebe-se que o post teve em sua maioria a participacdo de
pessoas que aceitaram a publicacdo e até mesmo compartilhnaram de suas experiéncias, como
vemos no comentario abaixo no qual o cliente afirma: “Realmente quando ganhei meu primeiro
“ouro” foi uma felicidade que queira que todos sentissem”. Isso demostra uma interacdo com a
postagem e sua respectiva adesdo, mas também aparecem consumidores que se dizem nado
satisfeitos com a publicacdo, como vé-se no comentario abaixo, em que o cliente mostra-se
indignado escrevendo: *“ Estd dizendo que o brasil ndo tem coragem????”. Pode se perceber
pelo tom da expressao, que o consumidor se expressa de forma indignada com a postagem, indo
contra a aceitacao.

Figura 11: O melhor refrigerante com a melhor musica sé podia ser coca

4 Kevyn Danuway Realmente quando ganhei meu primeiro “"ouro” foi uma
e felicidade que queria que todos sentisse

%8 | Walderlan Castro Tah dizendo q o brazil nao tem coragem????
Curtir - Responder

£ Angelica Silva O melhor refri com a melhor musica s podia ser a coca ¢J
, Curtir - Responder - @ 3 g 23

’?Y Ricardo Junior Bebi uma hoje bem gelada
£ Curtir Responder S 2

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A fase da deciséo, conforme Perruzolo (2009), é a fase na qual o consumidor expressa
sua decisdo com relacdo ao produto a partir de suas analises. Com base nos comentarios
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analisados é possivel se observar que a grande maioria dos consumidores adere ao produto, pois
compartilha as postagens de maneira positiva. Muitos dos clientes expressam sua adesao
colocando um comentério: “O melhor refri com a melhor musica sé podia ser coca”, ou ainda:
“Bebi uma hoje bem gelada”, mostrando-se consumidor da Coca-Cola. Essa fase de deciséo é
percebida também na figura (9), na qual o consumidor expressa a adesdo dizendo: “Hoje tem
jogo vamos assistir tomando uma Coca-Cola com uma pipoca cai bem. ”

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa busca responder a seguinte questdo: como a Coca-cola atua de forma
promocional nas redes sociais? O objetivo deste artigo € identificar o marketing da Coca-Cola
nas redes sociais, buscando mapear as estratégias de comunicacao que visam o relacionamento
com o consumidor, analisando publica¢es postadas na pagina da empresa no facebook.

A Coca-Cola possui grande alcance de suas postagens. Considerando-se que foram
analisadas apenas trés postagens da empresa, 0 que chama a atencéo € o grande nimero de
pessoas alcancadas pelos posts, um total de 261 mil. Comprova-se assim que o marketing digital
é uma grande opcdo para divulgar produtos e chamar a atencéo de clientes. O facebook, rede
escolhida pela para a andlise dos pots, é uma das redes com maior alcance de pessoas, como
afirma Porto (2014), fato que ficou bastante claro pelo alcance da publicacéo.

Percebeu-se com o desenvolver do estudo que a empresa tenta chamar a atencao de seus
clientes utilizando-se de fatores sociais e culturais. Conforme Pinheiro et al (2011), os fatores
sociais e culturais sdo aqueles de interferem no comportamento do consumidor e estdo
relacionados no ambiente em que vivem. Assim, a empresa buscou as redes sociais, ambiente
em que os consumidores trocam informagdes, utilizando o tema olimpiadas Rio 2016, para
reforcar o seu apoio através de publica¢des, demonstrando o apoio a uma cultura de torcedores,
neste sentido, os consumidores interagiram com as postagens, demonstrando suas opinides,
criticas e tirando suas duvidas.

Pode-se observar ainda a presenca, em todas as postagens, das etapas do fluxograma
processual da persuasdo. Que conforme Perruzolo (2009), essas etapas sao: despertar a atencao;
de manter a atencdo; do ensaio; da aceitacdo e adesdo; e da decisdo ou adocdo. Percebe-se na
analise dos posts a presenca de cada uma das fazes, a empresa utilizou-se de estratégicas tanto
para chamar a atencdo como para manté-la no produto, descrevendo o mesmo, tirando as
davidas, assim levando os consumidores interagirem e em sua maioria aceitarem o produto.
Muitos consumidores postaram as suas garrafas de Coca-Cola, ou seja, o fluxograma chegou a
fase final, que é a compra, em Varios casos.

Conclui-se assim que este estudo traz grande contribuicdo para futuros leitores, por se
tratar de um estudo com base em teorias estruturadas por grandes autores e estar relacionando
estas teorias com divulgacdes em préatica de uma rede de distribuicdo mundial. Este estudo
demonstra algumas das estratégias utilizadas pela empresa Coca-Cola como fatores culturais,
sociais e fatores situacionais além do fluxograma processual da persuasdo e demonstra 0s
resultados alcangados com a estratégia abordada.

Pode-se considerar como uma limitagdo da pesquisa, o fato da analise ser realizada com
apenas uma empresa, assim nédo relacionando os dados apresentados neste estudo a respeito das
publicacbes com publicagOes realizadas por outras empresas do mesmo setor. Podemos
considerar ainda como limitacéo o fato de terem sido analisados apenas 3 postagens, podendo
ainda considerar uma limitac&o o fato das postagens terem sido coletados num curto periodo de
tempo.
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Como indicacdo para futuras pesquisas, faz-se importante uma analise e comparacéo
com postagens realizadas por mais marcas de bebidas, possibilitando uma comparacdo dos
dados obtidos nas respectivas analises. Sugere-se ainda uma anélise comparativas de postagens
de empresas de setores diferentes, comparando bebidas com comidas, e consequentemente
analisando a participacdo dos consumidores nas publicaces.
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