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RESUMO

Diversas teorias sobre o comportamento de consumo apontam que as pessoas S&0
impactadas por elementos experienciais no momento do consumo de determinado produto,
servico ou conteudo. Os principais artigos sobre o tema salientam que essas experiéncias
podem ser classificadas através de dimensbes que possuem cunho afetivo, sensorial,
cognitivo, de atividade e de identificagcdo. Se por um lado o poder do "boca a boca" eletrdnico
através das redes sociais tem papel significativo dentro do processo da experiéncia de compra
dos consumidores, por outro lado, a literatura apresenta resultados que apontam que marcas
que desenvolvem vinculos emocionais estdo mais propensas a possuirem clientes fiéis. Por
essa razéo, entender de que forma as redes e comunidades virtuais de marca podem fornecer
subsidios para o aparecimento de uma ou mais dimensdes da experiéncia de consumo foi o
grande motivador para a conducdo do presente estudo. Analisar de que forma as redes e
comunidades virtuais podem ser utilizadas na formacéo da experiéncia dos consumidores de
produtos heddnicos, especificamente no caso do setor vitivinicola apresenta-se como o objeto
de pesquisa. Dessa forma, os dados de consumidores envolvidos em tais experiéncias se
traduziram em um conjunto de informac@es para uso futuro bem como para aplicabilidade de
ideias para melhoria do marketing empresarial no contexto académico. Ainda, esses dados se
propGem a auxiliar as decisdes de consumo de grupos aficcionados, bem como procuram
fornecer subsidios para entender como tais fatores impactam nas decisGes de compra dos
consumidores ou fas de bens de consumo heddnicos. Assim, a presente dissertacdo apresenta
dados de uma analise netnogréfica conduzida em duas comunidades virtuais de marcas de
vinho chilenas com expressivo nimero de fds. Os dados coletados no estudo foram analisados
pelo pesquisador e o0s resultados deste apontaram a ocorréncia de varias dimensdes
experienciais nas publicacdes, comentarios, compartilhamentos e interacGes de cada
publicacdo originada nas comunidades virtuais dedicadas as marcas, bem como o0s potenciais

interativos decorrentes das mesmas.

Palavras-Chave: Experiéncia do consumidor, Comunidades virtuais, Netnografia.



ABSTRACT

There are several theories of consumer behavior showing that people are impacted by
experiential elements at the time consumption of a particular product, service or content. The
main articles on the subject point out that these experiences can be classified according to
dimensions that have affective, sensory, cognitive nature, activity and identification. If in one
hand, the power of "word of mouth" through electronic social networking plays a significant
role within the process of the shopping experience of consumers, on the other hand, the
literature presents results that show that brands that develop emotional bonds are more likely
to having loyal customers. Therefore, to understand how networks and virtual brand
communities can provide inputs to the appearance of one or more dimensions of consumption
experience was the great motivator for conducting the present study. Analyze how networks
and virtual communities can be used in forming the consumer experience of hedonic products,
specifically as regards the wine sector is presented as the research object. Thus, data from
consumers involved in such experiences, have translated into a set of information for future
use as well as applicability of ideas for improving the business marketing in the academic
context. Still, these data are intended to assist consumer decisions fanciers groups and seek to
provide subsidies to understand how these factors impact the purchase decisions of consumers
or fans of hedonic consumption goods. Thus, this thesis presents data from a netnographic
analysis conducted on two virtual communities of Chilean wine brands with a significant
number of fans. The data collected in this study were analyzed by the researcher and the
results of this indicated the occurrence of several experiential dimensions in publications,
comments, shares, and interactions of each publication originated in virtual communities

dedicated to brands, as well as the interactive potential arising therefrom.

Keywords: Consumer Experience, Virtual Communities, Netnography.
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1. INTRODUCAO

O ambiente mercadolégico do século XXI tem apresentado desafios singulares as
empresas e aos profissionais de marketing que atuam nos mais diversos setores. Com 0
aumento da competicao e a evolucdo da complexidade dos processos decisorios de compra,
as organizacgdes foram obrigadas a pensar em novas maneiras de comunicar e vender seus
produtos, bem como em desenvolver novas e criativas formas de se relacionar com 0s seus
clientes. A literatura de comportamento do consumidor aponta varios fatores que indicam
que os profissionais de marketing tem feito uso de diferentes e criativas formas para atrair
0s consumidores com o objetivo de estimula-los. Os elementos sensoriais da atmosfera, tais
como: odor, climatizacdo, muasica ambiente, entre outros, podem ser instrumentos capazes
de criar um cenario de consumo, particularmente hedonista, e responder as motivacoes
afetivas dos individuos (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Para Pine Il e Gilmore
(1998) lidar com o lado emocional dos consumidores, proporcionando a eles momentos
unicos e memoraveis, é uma das principais formas de construir uma experiéncia marcante
de consumo. Para Schmitt (2002) essa experiéncia pode ser afetiva, sensorial, cognitiva,
fisica e de identificacdo e, se forem bem construidas e gerenciadas, podem criar valor ao
cliente. Esta perspectiva da experiéncia, como elemento de criacdo de valor, também é
compartilhada por Prahalad e Ramaswamy (2003), que a enxergam como um pilar
relevante para que a partir de interagdes especificas que envolvam espacgo, tempo,
envolvimento e significado pessoal, seja criado valor para o consumidor.

Como uma forma de aumentar a competitividade, as empresas passaram a utilizar
NOVOS recursos para se aproximar de seus consumidores. O desenvolvimento da internet
tem proporcionado uma oportunidade Unica de combinar e integrar técnicas modernas de
marketing em uma proposi¢do de valor mais complexa. Prahalad (2009) defende que a
mudanca da tecnologia e as novas ferramentas de comunicacdo forcam as companhias a
pensar de forma diferente e tornam-se mais responsaveis com as experiéncias de consumo
de seus clientes e consumidores. As opcdes de produtos e canais de comunicacdo, bem
como as plataformas digitais, passaram a oferecer mais subsidios para que os consumidores
possam fazer suas escolhas, tornando o processo cada vez menos linear e mais interativo e
experiencial (BAGOZZI; DHOLAKIA 2005).

Uma nova estrutura social e mercadoldgica surgiu pelas conexdes originadas através

das redes sociais provenientes da internet. Essas redes sociais deram suporte para a criacao
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de comunidades virtuais que sdo usadas para desenvolver novas formas de identificacéo,
producdo, comunicacao e entrega de valor para os consumidores (PAYNE ET AL. 2008). O
uso da internet vem permitindo que os internautas se comuniquem rapidamente e com
relativa facilidade. No setor vitivinicola, campo onde foi conduzida a presente pesquisa, as
empresas estdo investindo esforcos consideraveis para desencadear um processo de boca a
boca online (eWOM). Por exemplo, um nimero crescente de sites de vendas on-line de
vinhos, como BevMo.com e wine.com, adotam estratégias utilizando opinides dos
consumidores sobre seus produtos (BAKER; GREEN; 2005, KAIKATI; KAIKATI, 2004).

Nesse sentido, se identifica uma ampla variedade de estudos académicos que
apresentam dados e apontam que os consumidores de vinhos, envolvidos com comunidades
virtuais, sdo mais propensos a serem influenciados por alguém que faz parte de sua
comunidade, do que por um anuncio publicitario tradicional (DEY, 2010). Com a
facilitacdo e crescimento das comunidades virtuais, cada vez mais, consumidores e usuarios
desse tipo de produto, com caracteristicas heddnicas, sentem-se a vontade para expor e
compartilhar suas experiéncias sobre determinados aspectos de produtos, bem como sobre
seus gostos e atitudes, frente as marcas que consomem diariamente. Através dos interesses,
necessidades e experiéncias comuns, as comunidades tematicas de consumidores surgem ao
mesmo tempo em que também nascem outras que sdo organizadas e gerenciadas pelas
empresas (DABOL, 2011). Assim, identificar como os elementos de experiéncia de
consumo podem surgir dentro dessas comunidades, gerenciadas pelas empresas, apresenta-
se como uma interessante lacuna de estudo a ser preenchida.

O estudo sobre a experiéncia de consumo é hoje um dos temas que vem recebendo
mais atencdo por parte dos pesquisadores e mostra-se como um dos mais relevantes na
pesquisa de comportamento do consumidor (BRASIL, 2007). Sabe-se que 0 consumo e a
compra de produtos hedénicos, como os do setor vitivinicola, estd diretamente ligado a
experiéncia (DEY, 2010). Holbrook e Hischmann (1982) defendem que o consumo
hedbnico requer uma perspectiva experiencial, ou seja, ja que o consumidor de produtos
hed6nicos é um individuo emocionalmente envolvido com o consumo, aspectos cognitivos
e afetivos sdo adotados para que se possa entender o comportamento do mesmo.

Lusch, Vargo e Wessels (2008), salientam que no atual cenario globalizado, com o
crescimento e disseminacdo de novos canais de comunicacdo e interacdo, os consumidores
dispdem de mais escolhas, sendo tarefa cada vez mais dificil assegurar a satisfagdo desses.

Por essa razéo, o uso das redes e comunidades virtuais, para melhorar o relacionamento e
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interacdo de marcas e consumidores, pode ser uma escolha interessante por parte das
empresas. Assim, entender como as redes e comunidades virtuais podem ser utilizadas para
a formacdo da experiéncia do consumidor de produtos heddnicos é a lacuna que o presente
trabalho visa preencher. Essa dissertacdo foi conduzida dentro de duas comunidades
virtuais de marcas que atuam no setor vitivinicola. O trabalho estd organizado em sete
capitulos que delimitam o tema e o problema de pesquisa, seguido pelos objetivos da
investigacdo, a fundamentagdo tedrica para embasamento do assunto, 0 método e as etapas

da pesquisa, seus resultados e as principais conclusdes encontradas.



2. JUSTIFICATIVA DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O conceito de marketing, centrado na empresa, ja forneceu suporte anteriormente
para se entender como ocorria 0 processo de criagdo de valor. Nessa perspectiva, as
empresas concentravam o gerenciamento do relacionamento com seus consumidores com
base em encontrar e se relacionar com os clientes “certos”. Sob essa Otica, a troca e as
interacOes entre as companhias e seus consumidores estavam focadas no valor econdmico
da transacdo. (PRAHALAD, 2004). Porém, a mudanca no ambiente de negdcios tem
causado efeito nas diferentes formas com que consumidores e empresas se relacionam.

Segundo Brasil (2007), no ambiente académico, diversas pesquisas em marketing
tem tratado da compreensdo das experiéncias de consumo sob a 6tica do consumidor. Essa
compreensdo facilita o entendimento de como empresas e consumidores podem se valer, de
forma conjunta, no que é valor para ambos. Schmitt (2002) e Prahalad e Ramaswamy
(2004) reforcam a importancia das empresas em planejarem corretamente sua proposta
experiencial. J& Verhoef et al. (2009), levanta a necessidade de pesquisas que ajudem a
compreender como estratégias de gestdo de marketing podem otimizar e influenciar as
experiéncias dos clientes com as marcas e como poderiam exercer influéncia positiva,
trazendo retorno financeiro, as organizacbes, medindo o resultado de investimentos em
gestdo de experiéncia do cliente. A questdo é que o tema "experiéncia de consumo" tem
recebido extrema importancia no campo académico, sendo, inclusive, uma das prioridades
de pesquisa para o triénio 2012-2014 do Marketing Science Institute.

Com o avango das novas ferramentas de comunicagdo, o consumidor agora € mais
informado, conectado e ganhou mais poder, podendo escolher com quais empresas deseja
se relacionar (PRAHALAD, 2004). Essa mudanca de perspectiva fornece subsidios para o
aprofundamento dos impactos mercadoldgicos em diversos setores e pode ser observada,
por exemplo, no mercado vitivinicola. De acordo com Vandecandelaere (2006), o vinho é
uma mercadoria que estaria muito bem adaptada as préaticas da cocriacéo e a logica servico-
dominante, proposta por Vargo e Lush (2006), porque o valor percebido do produto €
determinado por uma combinagdo complexa de varios elementos tangiveis e intangiveis.

Nesse sentido, entender de que forma acontece e em que niveis se da a experiéncia
de consumo passa a ser relevante, uma vez que uma experiéncia positiva com uma marca

esté ligada diretamente a satisfagdo dos consumidores com esta. Além disso, a experiéncia
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de consumo pode estar associada a ambientes fisicos (como lojas ou agdes de ponto-de-
venda) ou a ambientes virtuais (funcionalidades especificas em Web-sites, redes sociais e
comunidades virtuais) (SCHMITT, 2002).

Segundo estudos da consultoria Mckinsey (2012), a presenca do "boca a boca™
eletrbnico apresenta alto indice de crescimento nos dias atuais. No setor de alimentos e
bebidas, cerca de 60% dos consumidores dos Estados Unidos e do Reino Unido buscam
recomendacdes on-line sobre marcas em foruns, blogs e nas redes sociais. As comunidades
virtuais passaram a ser excelentes ambientes de interacdo e relacionamento com clientes e
consumidores, possibilitando um monitoramento préximo sobre os interesses, gostos,
desejos e necessidades. Uma pesquisa realizada com mais de mil internautas pela empresa
"e.life" (2012), lider em desenvolvimento de estudos e comportamentos nas redes sociais na
America Latina, apontou que cerca de 95% dos brasileiros com acesso a internet possuem
uma conta no Facebook. Esse mesmo estudo aponta que 45% desses usuarios relataram
utilizar as redes sociais para manterem contato com amigos e parentes e 15% utilizam as
redes como forma de passatempo. Cerca de 30% desses usuarios sao considerados Heavy
Users, ou seja, pessoas que utilizam as redes sociais por um periodo superior as 40h
semanais.

Assim, o conteido gerado por usuarios, é criado e compartilhado on-line. Desde sua
introducgdo, na segunda metade da década de 1990, os sites de redes sociais tém atraido
milhGes de usuarios em todo o mundo (BOYD; ELLISON, 2008). Cerca de 3/4 dos norte
americanos usam a tecnologia de rede social e 2/3 da populacdo total da internet visita
redes sociais digitais (MCKINSEY, 2012). A comunicagéo, nesse caso, acontece de forma
ndo tradicional, em que o fluxo das informagdes que normalmente é realizado a partir de
uma pessoa para varias pessoas, passa a ser feito através de muitas pessoas para muitas
pessoas.

Destacando o poder de disseminacdo do assunto sobre as comunidades virtuais,
Kaplan e Haenlein (2010) argumentam que um dos principais sites de ferramentas sociais, 0
Facebook, possuia cerca de 175 milhGes de usuarios ativos em 2009. Em 2013, esse
namero ja ultrapassava 1 bilhdo de usuarios, de acordo com Qualman (2013). Dados do
relatorio "Tendéncias de Reformas das Telecomunica¢des™”, da Unido Internacional das
Telecomunicagfes (UIT, 2012), apontam que, em 2012 mais de um bilhdo de pessoas

utilizaram os servicos de redes sociais no mundo. Aproximadamente 82% de todos os
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usudrios de internet visitaram alguma rede social, representando uma das atividades on-line
mais realizadas.

Os principais beneficios do entendimento dessa nova perspectiva que surge, € que,
tanto organizacfes e consumidores podem se valer beneficamente dos resultados das
interacdes e comunicacOes, que sdo provenientes desse fendbmeno (PRAHALAD, 2004).
Esse é o tipo de contexto que favorece a cocriagdo de valor, em que consumidores e
empresas encontram-se cada vez mais conectados e buscando novas experiéncias. Tais
experiéncias de consumo sao defendidas e amplamente discutidas academicamente, muito
embora ainda gerem ampla forma de interpretacdo. Como exemplo, pode-se citar o trabalho
de Brasil (2007), cujo principal objetivo é apresentar uma definicdo convergente sobre a
conceituacdo e aplicagdo dos entendimentos acerca da experiéncia de consumo. Nesse
sentido, outras obras fornecem subsidios, para que se possa inferir de que forma a
interatividade das comunidades virtuais podem fornecer também uma melhoria na
experiéncia dos consumidores (MATHWICK; MALHOTRA; RIGDON, 2001).

Além disso, o crescimento do comportamento virtual fez surgir comunidades
ligadas a identificacdo e contato das relagdes entre consumidores e seus grupos de
relacionamento, facilitando a troca de experiéncias. Enquanto o e-mail e as ferramentas de
gestdo de relacionamento tradicionais permitem apenas o contato direto entre empresa e
uma pessoa, as comunidades virtuais multiplicam as possibilidades para transmitir
informac@es entre usuarios e seus grupos de afinidades. De acordo com Gattiker e Hedehus
(2000), uma significativa parcela de consumidores forma opinides mais positivas sobre
empresas € marcas ap0Os visitar uma comunidade virtual, e, isso, é entendido pelo autor
como uma forma de experiéncia.

No caso do mercado vitivinicola, Init (2010) defende que uma empresa produtora de
vinho que deseja construir ou fortalecer uma imagem de integridade e credibilidade,
poderia criar uma comunidade virtual, participar de alguma forma de outras comunidades
ou monitorar as demais comunidades sobre o tema, com o objetivo de reforcar a confianga
com seus clientes.

A flexibilidade oferecida nas comunidades virtuais para criar agrupamentos de
membros, também chamados de "hubs™ ou "fan groups” (grupos de fas), promove a
participacdo em "clubes” de discussdo sobre temas de interesse e permite que o usuario da
Internet possa compartilhar resultados e experiéncias (BALAGUE; FAYON, 2010). Cada

hub é formado por dezenas ou milhares de membros. Um fa de uma determinada marca em
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uma rede social possui maior probabilidade de comprar e recomendar a outros na rede
(CHADWICK MARTIN BAILEY IMODERATE & RESEARCH TECHNOLOGIES,
2010). Esses consumidores sdo, também, motivados a ajudar outros consumidores e
ativamente recrutam outros membros para a comunidade (ALGESHEIMER ET AL., 2005).

No caso especifico do vinho fino, sabe-se que o desenvolvimento de relacdes
duradouras com os clientes pode levar a fidelidade de marca (DODD, 1999). Fountain, Fish
e Charters (2008) descobriram que fazer uma conex@o com os clientes, quando eles visitam
uma vinicola, é uma forma de oferecer-lhes uma experiéncia para construir fidelidade a
marca. Ou seja, a questdo da experiéncia de consumo, nesse caso, passa a ser importante
fator para o desencadeamento de novas fases para o processo de gerenciamento do
relacionamento com os consumidores. De acordo com Schmitt (2002), essa experiéncia
pode se dar em diferentes niveis ou dimensdes, tais como: afetivas, sensoriais, cognitivas,
de acdo (ou fisicas) e de identificacao.

Da mesma forma, Nowak e Newton (2008) citam que a confianca e a percepcéo de
qualidade influenciam na proposta de valor de uma marca. No entanto, ambos os estudos
concluem que, especificamente no setor foco do presente trabalho, as vinicolas deveriam
encontrar novas formas para construir conexdes com o0s consumidores, a fim de se
beneficiarem de suas ideias e interesses que pudessem ser utilizadas para beneficios
mutuos. Nesse sentido, a utilizacdo de ferramentas oriundas da internet fornecem suporte e
condicdes para aumentar e potencializar a aplicacdo das estratégias de marketing e na
construcdo da experiéncia do consumo. Nesse caso, as comunidades virtuais, formadas
dentro do Facebook, apresentam caracteristicas como a possibilidade de alcance global e de
interatividade de rede, podendo ser usadas para envolver o cliente em um didlogo
permanente sobre suas necessidades e requisitos especificos, bem como para apresentar
informacBes atualizadas sobre novos produtos, iniciativas de marketing ou eventos
especificos (DODD, 1999; SHANKA; TAYLOR, 2004).

Assim, o entendimento de como consumidores se comportam, bem como o
gerenciamento correto de uma comunidade virtual, pode fornecer ganho de visibilidade e
credibilidade para uma empresa se tornar popular. A capacidade de desenvolver
oportunidades de negocios e construir relacionamentos com clientes, com base em fatores
objetivos, permite que mensagens especificas cheguem ao alvo desejado. O entendimento
acerca da troca de experiéncias ou de recomendagdes de consumidores sobre as

experiéncias vivenciadas, seja em um local ou através de alguma interagdo que o mesmo
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possuiu com a marca, passa a ser um importante conjunto de informacgdes que 0s gestores
de marketing tém a disposi¢cdo. No caso do vinho fino, € notavel o surgimento de
comunidades, sites e foruns especializados. Também, se observa uma série de comunidades
de f&s, dedicados a uma marca, fazendo com que esse ambiente seja propicio para o estudo
e analise do que esses fas pensam e quais seus interesses e motivacdes ao discutirem
determinado assunto, bem como, de que forma empresas e consumidores estdo utilizando
esse didlogo para desenvolvimento de beneficios matuos.

Nesse sentido, entender quais os elementos da experiéncia de consumo sdo
identificados ou que se fazem presentes dentro das comunidades avaliadas no presente
trabalho, pode fornecer interessantes insights para a compreensao da experiéncia do cliente
em ambientes virtuais. Assim, levando em consideracdo 0s argumentos apresentados, 0
presente trabalho busca analisar a seguinte questdo de pesquisa: de que forma as redes e
comunidades virtuais podem ser utilizadas para contribuir na formacdo da
experiéncia dos consumidores de produtos hedonicos, especificamente no caso do setor

vitivinicola?



3. OBJETIVOS DA PESQUISA

Para responder a questdo problema dessa pesquisa Sd0 propostos 0s seguintes

objetivos:

3.1 OBJETIVO GERAL

Compreender a utilizagdo das redes sociais e comunidades virtuais na construcdo da

experiéncia do consumidor de produtos hedonicos.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analisar os conteddos presentes na interacdo dos membros das comunidades
virtuais selecionadas;

- ldentificar as dimensdes experienciais presentes nas comunidades virtuais
selecionadas;

- Compreender de que forma as discussdes geradas nas comunidades virtuais

estudadas podem fornecer subsidios para a facilitacdo da experiéncia de consumo.
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4. REVISAO DA LITERATURA

Com objetivo de apoiar de forma tedrica o conteddo do presente trabalho, este
capitulo aborda os assuntos que embasam essa dissertagdo como a conceituacdo e definicéo
sobre experiéncia de consumo e sua relacdo com a cocriacdo de valor. Por fim, esse
capitulo busca apresentar as definicdes sobre redes sociais e comunidades virtuais, a forma

como sdo estruturadas, classificadas e estabelecidas, bem como os resultantes dessas.

4.1 EXPERIENCIA DE CONSUMO

O tema "marketing experiencial” tem como premissa o artigo que estuda e apresenta
a influéncia do ambiente fisico do ponto de venda no comportamento do consumidor
(KOTLER, 1973). O autor definiu atmosfera como a criagdo de um ambiente de compra
que produz efeitos especificos nos individuos e que sdo suscetiveis de aumentar a
probabilidade de consumo. Esta atmosfera tem sido usada ndo s6 nos ambientes de
consumo, mas em diversos outros eventos ou pontos de contato das organizagdes e marcas
com seus consumidores, criando situacdes e cenarios adequados aos desejos dos mesmos de
vivenciarem experiéncias de consumo prazerosas (PINE Il; GILMORE, 1998). No entanto,
considera-se como primeiro estudo efetivo da visao experiencial do consumo, o trabalho de
Hirschman e Holbrook (1982). Os autores questionam a hegemonia da viséo tradicional de
marketing, a qual poderia negligenciar fendmenos importantes para o entendimento mais
profundo do consumo na perspectiva do proprio consumidor. A perspectiva experiencial
foca em aspectos simbolicos, heddnicos e estéticos do consumo relacionados a busca de
fantasias, sentimentos e divertimento. Para Hirschman e Holbrook (1982), os sentimentos
as fantasias e a diversdo devem estar associados ao consumo, e apresentam significados
simbolicos, hedonicos e estéticos. Além disto, outros autores defendem que o marketing
tradicional ndo reflete a complexidade e heterogeneidade do consumidor moderno, ou seja,
esse consumidor ndo quer apenas uma relacdo de troca, ele tem aspiragOes e deseja uma
relacdo experiencial com marcas, produtos e servicos (ADDIS; HOLBROOK, 2001;
GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; YUAN; WU, 2008).
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De acordo com Pine Il e Gilmore (1998), vivemos numa economia da experiéncia,
onde as énfases dos negdcios evoluiram por quatro estagios de progressdao: commodities,
produtos, servicos e, por fim, as experiéncias. Alguns autores como Schmitt (2002),
defendem que a lI6gica do marketing mais centrada no cliente é a gestdo da experiéncia do
cliente (GEC). Para Schmitt, Prahalad e Ramaswamy (2004), as empresas precisam
planejar adequadamente sua proposta experiencial, estruturando mecanismos capazes de
proporcionar ao consumidor a oportunidade de cocriar valor a partir de suas interagdes com
empresa, marca ou produto.

A nova légica dominante do marketing, baseada em servicos de Lusch e Vargo
(2006), colabora com a importancia do tema, apresentando uma postura mais ativa do
consumidor nas relagdes de troca. Também, nessa perspectiva, qualquer produto sé passa a
ter valor quando o consumidor o usa, ou seja, é a experiéncia que vai dar valor ao produto.
Brown (2006) defende que, na verdade, o que temos € uma nova ldgica dominante de
cliente e ndo de servigos ou produtos. Prahalad e Ramaswamy (2004) destacam o papel
central das experiéncias de consumo na criagdo de valor compartilhado entre empresas e
consumidores, bem como acerca da importancia das empresas planejarem suas acdes em
torno de "ambientes experienciais de cocriacdo de valor".

Existem muitas definigdes sobre o que sdo experiéncias. Para Addis e Holbrook
(2001), experiéncia € um conjunto de interacBes entre a organizacdao/ produto e seus
consumidores. Para Pine Il e Gilmore (1998), experiéncia deve ser algo memoravel e tnico.
Ja Schmitt (2002), apresenta que a experiéncia ndo é sd algo excepcional, mas uma
proposta de valor aprimorada continuamente através de diversos eventos e pontos de
contato cotidianos e eventuais. Se forem bem gerenciadas, construirdo valor ao cliente
(SCHMITT, 1999). Tal perspectiva da experiéncia, como elemento de criacdo de valor,
também é compartilhada por Prahalad e Ramaswamy (2004), que a enxergam como um
pilar relevante para que, a partir de interacfes especificas que envolvam espaco, tempo,
envolvimento e significado pessoal, seja criado valor para o consumidor. Schmitt (2002)
compara o marketing "tradicional™ com o que chama de marketing "experiencial”. Segundo
0 mesmo autor, o0 marketing "tradicional" foca em métodos de pesquisa predominantemente
quantitativos, nas caracteristicas e beneficios de produtos, numa definicdo estreita de
categorias de produtos, acreditando que as decisdes dos consumidores s&o racionais. Ja o
marketing "experiencial" usa de métodos de pesquisa ecléticos (multiplos) na experiéncia

do cliente e no consumo como uma experiéncia holistica. Para Schmitt (2002), os
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elementos de uma experiéncia envolvem tudo o que os consumidores sentem, fazem, veem
e pensam no momento do consumo. Assim, Schmitt (2002) classifica as experiéncias em
cinco tipos: as sensoriais, as emocionais (ou afetivas), as cognitivas, as fisicas (ou de acéo)
e as de identificacao.

Segundo o autor, as experiéncias sensoriais ajudam a empresa a criar valor e
diferenciar seus produtos, motivando o comportamento de compra dos clientes. S&o aquelas
que instigam o0s cinco sentidos como o paladar, olfato, audi¢do, visdo e tato. As
experiéncias emocionais criam situacdes de vinculo afetivo com o consumidor. Para isso, é
muito importante que as empresas conhecam o lado emocional dos produtos e servicos
oferecidos a fim de entender quais os estimulos que sdo capazes de gerar emogdes que 0
consumidor pretende gerenciar.

As respostas afetivas variam do humor médio a emogdes intensas, como alegria e
orgulho. Ao conhecerem o lado emocional dos seus consumidores, as empresas podem
fornecer estimulos capazes de instigar emogdes que os consumidores desejam vivenciar. No
caso das experiéncias cognitivas, 0 pensamento critico e as mudancas de paradigmas sao
provocados. Essas fazem apelo ao intelecto, engajando consumidores de forma criativa
através da provocacao, interesse ou surpresa. Sdo estimulados, nesse tipo de experiéncia, o
pensamento convergente e divergente. Se no pensamento convergente argumentos l6gicos e
aspectos racionais sao identificados, no pensamento divergente a habilidade de gerar ideias
a flexibilidade e a facilidade de criar ideias diferentes sdo avaliadas. Nas experiéncias
fisicas (ou de acdo) o consumidor pode mostrar seus valores e auto-conceitos. Essas
experiéncias geram movimentos fisicos e corporais relacionados a padrbes de
comportamento e estilo de vida. Por fim, as experiéncias de identificacdo contém aspectos
de sentidos, sentimentos, pensamentos e acdes. Sdo aquelas adequadas a algum contexto
social, tendo valor para um determinado grupo ou cultura de referéncia. Procuram
relacionar o individuo com outras pessoas ou culturas. Tais experiéncias sdo parte
integrante de um contexto econdmico e socio-cultural que pode exercer influéncia, assim
como molda-las.

Para Turner (1986) uma experiéncia engloba os diferentes niveis de pensamento,
sentimento, desejo e vontade. Ja Loffmann (1991), classifica as experiéncias através de seis
elementos: contexto, estimulos sensoriais, processos cognitivos, respostas afetivas,
avaliacdo e atividades, havendo interdependéncia entre os elementos. Nesse sentido,

Holbrook (2000) afirma que uma experiéncia € composta por sentimentos, fantasias e
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diversdo. Independente da perspectiva com que tratam o tema € convergente aos diversos
autores que a experiéncia é algo subjetivo. Para Meyer e Schwagner, (2007) a experiéncia
do cliente é a resposta interna e subjetiva que 0 mesmo tem de qualquer contato direto ou
indireto com uma organizacdo. Essa experiéncia € originada de um conjunto de interacfes
entre o cliente e a organizacdo, marca ou produto, que provoca reacGes (GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007).

Existe também a defesa que experiéncias de valor vdo além do contexto das
interacdes com as organizacdes e dos usos de seus produtos ou servigos, mas, contemplam
também, a inclusdo das experiéncias passadas e futuras que compdem o amplo mundo da
vida do cliente (HELKKULA ET AL., 2012). Sendo assim, os autores defendem que a
percepcdo de valor e a avaliacdo da experiéncia, ndo se dardo somente avaliando as
interacdes realizadas com a determinada organizacdo, mas também comparando com as
outras experiéncias que o cliente ja teve com diferentes organizacGes que oferecem o
mesmo produto ou servico e até de outros setores (HELKKULA ET AL., 2012). Mais do
que isso, a experiéncia também pode ser influenciada por histérias de amigos sobre o tipo
de servico, presenca de outros clientes e até o tipo de dia que o consumidor teve, afetando o
seu humor. Em sintese, Helkula et al. (2012) propdem o valor na experiéncia se forma a
partir de um contexto que envolve o passado vivenciado pelo cliente, sua perspectiva de
futuro, suas crengas individuais, suas interacdes sociais, assim como o seu imaginario.

Brasil (2007) destaca que podem ser consideradas duas bases fundamentais para o
entendimento das experiéncias de consumo: primeiro, seu carater vivencial e, por
conseguinte, o seu carater individual. Estas premissas encontram respaldo nas ideias
propostas por Pullman e Gross (2003), ao afirmarem que todas as definicdes possuem em
comum a interacdo do consumidor com diferentes elementos da empresa. Schmitt (2002)
reitera as bases fundamentais associadas as experiéncias de consumo, afirmando que elas
sdo resultado do encontro e da vivéncia de situacbes que respaldam o seu carater pratico e
funcional, a0 mesmo tempo em que sdo acontecimentos que ocorrem em nivel individual e
geram respostas a um estimulo. Gentile, Spiller e Noci (2007), alinhados as ideias
propostas por Schmitt (2002), reiteram que as experiéncias podem ser denominadas como
um conjunto de interagfes entre uma organizacdo e/ou clientes que de alguma forma
provoque uma reagao.

Com relacdo a convergéncia entre a teoria e a pratica, no que tange a gestdo da

experiéncia do consumidor, Callegaro e Brasil (2012) apontam que existe boa



14

convergéncia. As caracteristicas individuais da experiéncia estdo alinhadas ao modelo
DART (dié&logo, acesso, risco e transparéncia) proposto por Prahalad e Ramaswami (2004).
Com relacdo ao didlogo os autores afirmam que os pontos de interacdes permitem que a
comunicacdo flua entre as duas partes, estimulando que o cliente tenha um papel também
de emissor e ndo sO receptor. Quanto ao acesso, defendem que a organizacdo crie
mecanismos e meios para que haja um processo continuo de troca de informacfes nao sé
entre a empresa e clientes, mas também entre clientes. Em relag&o ao risco, tratam da busca
por reduzi-lo, considerando a busca por um alinhamento de informacdes entre empresa e
cliente em todos os pontos de contato. E, por fim, a transparéncia aborda a clareza e
abertura das organizagdes nas suas relagoes.

No que tange ao gerenciamento da experiéncia do cliente pela empresa, Schmitt
(2002) propde cinco etapas para implementacéo:

1) a analise do mundo experiencial do cliente (compreender seus habitos e contexto
sociocultural);

2) a construcao da plataforma experiencial (um elo entre as estratégias e a execugao
do que se pretende como experiéncia ao cliente);

3) projeto da experiéncia da marca (plano para implantar a experiéncia da marca);

4) estruturacdo da interface com o cliente (agdes planejadas para executar e gerar a
experiéncia);

5) comprometimento com a inovacdo continua (l6gica de que a plataforma

experiencial deve ser afetada constantemente pelas inovacdes da empresa).

4.2 COCRIACAO DE VALOR COMO FORMA DE INCREMENTO A
EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

De acordo com Kambil, Fiesen e Sundaram (1999), uma grande variedade de
produtos e servigos com caracteristicas similares passaram a ser oferecidos aos
consumidores. Ainda que 0s gestores de marketing das empresas possuam mais opgoes
tecnoldgicas, a diferenciacdo em relagcdo a concorréncia se da mais no tipo de servico e na
percepcdo de valor por parte dos clientes. Dessa forma, diversos autores como Trocolli

(2009), Gronroos (2006), Prahalad e Ramaswamy (2010) apresentam questionamentos sob
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quais as formas que uma empresa pode criar valor quando os clientes ndo respondem as
tradicionais competéncias centrais que estdo disponiveis. Segundo Prahalad e Ramaswamy
(2004), o mercado globalizado e com facil acesso a informacéo observa novas escolhas que
sdo disponibilizadas aos consumidores, mas isso hem sempre se traduz na satisfacdo desses.
Trocolli (2009) defende que vivemos em uma nova cultura, centrada na era da internet e
das redes e comunidades virtuais, onde as marcas deixaram de ser um conceito abstrato na
mente dos consumidores e passaram a requerer uma arquitetura nova e mais sofisticada que
envolve integridade e um didlogo entre empresas e consumidores. Dessa forma, toda a
colaboracéo de um unico consumidor pode ser multiplicada e cocriada entre uma empresa e
demais consumidores que, a partir das suas conexdes, passam a desempenhar um papel
fundamental no processo de criagdo de valor. Prahalad e Ramaswamy (2004) sugerem um
novo conceito para a criacdo de valor, através da proposta onde o cliente pode participar
ativamente no processo pelo qual as empresas geram valor. Com isso, existe a tendéncia de
gerar maior interesse desses consumidores, podendo levar a melhoria da experiéncia de
consumo e ao aumento da satisfacdo, no momento em que o cliente e a empresa estariam
intimamente envolvidos na cria¢do conjunta de valor.

De acordo com Gronroos (2006), o conceito e nogdo de valor tém passado por
modificacbes nos Ultimos 15 anos. A propria definicdo de marketing, que sofreu
modificagdes pela AMA (American Marketing Association), traz a expressdo "delivering
value to customers”, ou seja, "entregando valor aos consumidores”, torna implicita que os
produtos ja possuem um valor que é entregue aos consumidores. Para Gronroos (2006), o
valor ndo € produzido pelos fornecedores, mas sim pelos consumidores quando estdo
utilizando os produtos, ou até mesmo, quando participam do processo interagindo com as
empresas. Dessa forma, Wenger et al., 2002; Shove e Pantzar, 2005; Korkman, 2006,
defendem que o valor € criado pelo cliente e ndo através dos processos industriais atrelados
a construcdo e desenho de produtos ou na formulagdo do preco de um determinado bem ou
servico. Normann e Ramirez (1993) defendem que essa criacdo pode se dar de forma
isolada ou cocriada pelo cliente em interagGes com as empresas ou prestadores de servigos.

Assim, Gronroos (2006) argumenta que a criacdo compartilhada de valor é uma
nova forma de atuacdo, que vai alem da ideia de que valor é inicialmente produzido, para
posteriormente, ser entregue ao consumidor. Se, tradicionalmente, o conceito de valor ao
cliente era descrito como algo entregue a este por parte do fornecedor, o conceito de

cocriacdo de valor busca elementos da nova definicdo de marketing, que coloca o valor do
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cliente como um elemento chave, sendo baseado no ponto de vista deste e ndo da empresa
produtora. Ainda, a cocriacdo demanda esforcos de coproducdo entre as empresas e Seus
consumidores. Em ambos 0s casos, a expectativa de ganho é multilateral, e na grande
maioria das vezes um fator que impacta a experiéncia de consumo.

Pefialoza e Venkatesh (2006) defendem que a cocriacao de valor se traduz em uma
nova proposta onde o cliente pode participar ativamente no processo pelo qual as empresas
geram valor. Existe, por parte desse cliente, uma tendéncia de maior interesse e satisfagao
no momento em que ele e a empresa estariam intimamente envolvidos na criagdo conjunta
de valor. Troccoli (2009) define que o crescimento das redes sociais e a disseminacéo das
comunidades virtuais (sejam elas comunidades préprias de marca ou comunidades abertas),
pode se traduzir em um importante elemento que fornece acesso e possibilidade real de
dialogo entre empresas e consumidores, facilitando assim o processo da cocriacdo de valor
e fornecendo melhores subsidios para a experiéncia de consumo (TROCCOLI, 2009).

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), sdo necessarios quatro elementos
conceituais e sustentadores para que 0 processo de cocriacio de valor possa ocorrer. E
necessario para isso que sejam construidos blocos de interacGes entre consumidores e
empresas. Esses elementos construtores foram propostos e organizados pelos autores em
um modelo conceitual chamado DART (Dialogo, Acesso, Risco e Transparéncia). Esses
blocos de interacdo entre empresas e consumidores facilitam a experiéncia de cocriagédo
entre os envolvidos, sendo que os elementos definidos no sistema DART formam uma base
de interacdo entre as partes interessadas, desafiando posicdes gerenciais tradicionais das
empresas e exigindo uma nova forma de comportamento perante as exigéncias do mercado
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

O dialogo esta voltado para a criacao de significados compartilhados. Ele explicita o
conceito de debate entre iguais. Através desse, a empresa compreende melhor os contextos
emocional, social e cultural nos quais o consumidor esta inserido e que delineiam suas
experiéncias. A comunicacdo da empresa com seu consumidor deve permitir uma interagao
continua, a fim de assegurar as condigdes para a cocriacdo de valor. Isso implica em
interacbes e engajamento com acdo tanto para o lado do cliente quanto para o lado da
empresa. Segundo Trocolli (2009), para que a experiéncia de consumo seja impactante, o
dialogo ndo deve ser assimétrico, portanto, cliente e empresa precisam estar centrados em
questdes de interesses mutuos, prevalecendo a transparéncia, acesso e entendimento dos

riscos e beneficios decorrentes do processo.
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Para Prahalad e Ramaswamy (2004), o acesso esta relacionado a transferéncia de
valor. Busca encontrar meios que permitam ao consumidor obter a experiéncia, ainda que
ndo exista a posse. Nesse caso, a transferéncia de valor ndo esta Unicamente ligada a posse.
O acesso contrapde o foco tradicional das empresas de transferéncia da propriedade dos
produtos para os clientes. Nesse caso a nocdo de propriedade é diferente da nocao de
acesso, uma vez que os autores defendem que os clientes passam a ter acesso a
experiéncias, ou seja, o fato de ndo possuir o produto ou servico, ndo impede o consumidor
de experimenta-lo, trazendo para o ambiente do marketing situacfes antes ndo tdo comuns.
(TROCCOLI, 2009)

A transparéncia estd ligada ao compartilhamento de informacdes entre
consumidores e empresas. A abertura de informacGes da empresa faz com que o
consumidor possa se engajar mais, uma vez que 0 processo esta baseado na bilateralidade
de acBes. Assim, a assimetria de informacbes entre clientes e fornecedores de bens e
servigos deve desaparecer uma vez que as empresas deverdo entender que ndo mais
gerenciardo custos, precos e margens a revelia de seus consumidores, uma vez que estes
adquirem acesso a mais informacg6es sobre tecnologias, produtos, servicos e concorrentes
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). A internet apresenta um ambiente propicio e
oferece uma excelente oportunidade para consumidores acompanharem a evolucdo do
processo de entrega de suas compras, evidenciando ou ndo a competéncia do vendedor.
Esse consumidor pode também comparar as promessas de determinada empresa as de seus
concorrentes ou verificar precos de produtos e servicos demandados na Web.

O risco esta associado a capacidade de entrega das partes (empresa e clientes) e a
reducdo do risco é pretendida com o objetivo de minimizar possiveis ocorréncias na
producdo e uso de um produto por parte dos consumidores. Remetendo a probabilidade de
prejuizo ao cliente, a avaliacdo do risco trata o aspecto de que as empresas saberiam melhor
do que o cliente avaliar e administrar os riscos. Essa ideia € questionada por Prahalad e
Ramaswamy (2004), que defendem que esse tipo de avaliagcdo deveria ser compartilhada
entre os envolvidos através de uma comunicacdo bidirecional e ampla. Através dessa
I6gica, as empresas deixam de apresentar apenas 0s beneficios de seus produtos e servicos.

Assim, 0 modelo DART é embasado nas forgas ambientais e na evolucdo do
marketing, respondendo a necessidade do mercado e permitindo que clientes e

consumidores atuem na busca de criacdo de valor compartilhado, criando o ambiente de
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cocriacdo entre consumidores e empresas e diretamente ligado as experiéncias de consumo
de clientes e consumidores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

4.3 REDES SOCIAIS

Segundo Berkowitz (1982), rede social € uma estrutura social composta por
individuos ou organizacBes que estdo ligadas por um ou mais tipos especificos de
interdependéncia, como valores, visdes, ideias, amigos e outros. Assim, uma rede social é
uma forma de representacdo de relacionamentos das pessoas entre si ou entre seus
agrupamentos com interesses mutuos. Uma rede social ajuda pessoas a se comunicarem
com as outras pessoas de forma mais eficiente, através do uso de tecnologias que facilitam
o compartilhamento de informacbes através da forma digital. Assim, individuos que
possuem 0s mesmos interesses e/ou objetivos podem partilhar ideias, informacdes
encontrar pessoas, enviar mensagens, trocar experiéncias, lancar discussdes e também
organizar relacionamentos através de grupos ou comunidades virtuais que podem ser
criadas (WANG ET AL., 2012).

A internet e especialmente as redes sociais ttm mudado a forma como os
consumidores e profissionais de marketing se comunicam e interagem com consumidores e
empresas. As redes sociais atraem atualmente milhdes de usuarios no mundo todo, que
interagem entre si, consomem contetdo, compram, estudam e discutem sobre produtos e
servicos ou sobre ideias, integrando essas redes com suas vidas diarias e seus trabalhos
(HENNIG ET AL., 2004).

Para Wang et al. (2012), a influéncia da comunicacédo entre pares, através de sites ou
de redes sociais, sobre as decisdes de compra dos consumidores tem sido pouco
investigada. Para preencher esta lacuna, os autores investigaram o consumo relacionado a
partir das comunicacdes através de redes sociais e seus impactos sobre as atitudes dos
consumidores de produtos e intencbes de compra, a partir de uma perspectiva de
socializagdo do consumidor. Entretanto, parece haver confusdo entre 0 que gestores
empresariais e os académicos entendem sobre o termo rede social, 0 que exatamente deve
ser incluido sob este termo, e como as redes sociais diferem dos conceitos relacionados a

Web 2.0 e dos contelidos gerados pelos usuérios sdo os pontos de maior conflito. E preciso
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entender como as redes sociais evoluem junto com a tecnologia de acesso, rapidez da
conectividade de banda larga e abertura empresarial e social as novas formas de criacdo e
disseminacdo de contetido. Para se chegar a uma defini¢do formal das redes sociais se faz
necessario explorar dois conceitos relacionados em conjunto, como a Web 2.0 e o Conteudo
Gerado pelo Usuario (WANG ET AL., 2012).

Web 2.0 é um termo que foi usado pela primeira vez em 2004 para descrever uma
nova forma que os desenvolvedores de software e usuérios finais passaram a utilizar a
World Wide Web (WWW), ou seja, como uma plataforma na qual contetdo e aplicativos
ndo sdo mais criados e publicados por individuos, mas agora, Sdo continuamente
modificados por todos os usuérios de forma participativa e colaborativa. Se a Web 2.0
representa o ideoldgico e a base tecnoldgica, o contetdo gerado pelo usuério pode ser visto
como a soma de todas as formas em que as pessoas fazem uso das redes sociais. Esse termo
passou a alcancar popularidade em 2005, sendo normalmente aplicado para descrever as
varias formas em que os contetdos estdo disponiveis publicamente e foram criados por
usuérios finais (KAPLAN; HAEINLEI, 2010).

Para a Organizacdo para a Cooperacdo Econdmica e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE, 2007), o contetdo gerado pelo usuario precisa cumprir trés requisitos basicos para
ser considerado como tal: em primeiro lugar, precisa ser publicado em um site de acesso
publico ou em um site de rede social acessivel a um selecionado grupo de pessoas. Isso
exclui contetdos de e-mails ou mensagens instantaneas. Em segundo lugar, precisa mostrar
certa quantidade de esforco criativo, o que exclui repeticdes de contetdos existentes como
postar um link ou uma cépia de um artigo ja publicado sem qualquer modificacdo.
Finalmente, precisa ter sido criado fora de rotinas e praticas profissionais, ou seja, exclui
todo o contetdo que foi criado com um contexto comercial. Dessa forma, Kaplan e
Haeinlei (2010) definem as redes sociais como um grupo de aplicagcdes da Internet que se
baseiam em fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, e que permitem a criagdo
e troca de conteudos gerados por usuarios.

Kaplan e Haeinlei (2010) definem uma rede social digital como os servigos na
internet que permitem que as pessoas se relacionem para construir um perfil pablico ou
semipublico como parte de um sistema definido. Os membros podem criar uma lista de
usuarios com quem eles compartilham uma conexdo. Também é possivel consultar as
relagdes e as conexdes desenvolvidas por outros membros dentro do sistema. A natureza

destas relacOes varia de um local para outro. Isso contribui para a singularidade das redes
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sociais digitais, que permitem as pessoas conhecerem novas pessoas, mas também
oferecem um espaco para articular e tornar visiveis suas redes sociais. De acordo com
Kaplan e Haeinlei (2010), cada vez mais executivos, gerentes e consultores procuram
entender o significado das interacGes geradas nas redes sociais.

As principais representacOes das redes sociais encontradas na literatura apontam que
as mesmas constituem uma mistura de interacdes sociais, relacionamentos e caracteristicas
de autoexpressdo no mesmo espaco. Segundo Moffit e Dover (2012), mensagens, bate-
papos e varios aplicativos dao vazdo a sociabilidade como o foco fundamental das redes
sociais. Tanto usuarios quanto marcas podem expressar-se facilmente por meio de paginas
de perfis de grupos ou paginas pessoais. Facebook, Orkut, Twitter e Myspace sao
considerados hoje as principais redes sociais mundiais. Linkedin, TripAdvisor e Instagram
sdo exemplos de redes sociais com alvos mais especificos. Os foruns e paginas de discussao
sdo considerados a "velha guarda™ das redes sociais, capazes de indicar opinides imparciais
sobre produtos bem como um retorno sobre o servi¢o ao cliente. Os blogs, microblogs e
podcasts fornecem um grupo segmentado e imerso em torno de tépicos chave. No caso dos
podcasts, sdo oferecidos formatos de audio convenientes para um publico especifico. As
redes de geolocalizacdo ou de localizacdo especifica como Foursquare, permitem aumentar
a relevancia das marcas e dos pontos de venda dentro de esferas das redes sociais
fornecendo oportunidades de publicidade e promog&o para empresas locais e restaurantes.

Ja os canais de compartilhamento e videos como o Youtube, Metacafé e Vimeo,
estdo ligados diretamente a facilidade atual de producdo, edicdo e gravacdo de videos.
Muitas vezes, videos produzidos e compartilhados nesses canais tornam-se “virais",
espalhando-se rapidamente pela rede. Existem também os canais de compartilhamento de
fotos, como por exemplo, o Flickr, Picasa e Photobucket. Atualmente o Instagram é
considerado um dos principais sites de compartilhamento de fotos do mundo, ao lado do
Facebook. Esses sites fornecem apelo estético de marca para um publico mais cativo, ou
simplesmente fornecem apoio e suporte aos consumidores que desejam compartilhar fotos e
experiéncias on-line. Algumas redes sdo focadas em contetdo aprofundados, como é o caso
do Slideshare que tem como foco o compartilhamento de apresentagdes e o Scribed com
foco em documentos (MOFFIT; DOVER, 2012).

As redes sociais estdo democratizando as comunicacGes e todos os valores
relacionados a elas demonstram que a internet é um meio muito popular para o

entretenimento (Youtube), cultura (Wikipedia), comunicagdo (Twitter) ou para um conjunto
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de acbes sociais (Facebook). Assim, de acordo com Moffit e Dover (2012), fazer parte de
uma rede social é um dos fendmenos do consumo mundial desde 2008.

Para Wang et al. (2012), a mudanga motivada pelo surgimento dessa nova forma de
interacdo também aplica-se ao processo de tomada de decisdo do consumidor e de
comunicagdes em marketing. Kozinets et al.(2010) defende que as redes sociais fornecem
um foérum publico que da voz aos consumidores fornecendo acesso a informagdes de
servigos e produtos que facilitam as decisdes de compra de outros consumidores. Cada vez
mais a andlise de produtos que sdo geradas por usuarios on-line tem proliferado através
dessas redes, oferecendo impacto forte na comercializagdo de produtos e servicos.

Atualmente, se um usuario da internet digitar 0 nome de uma empresa ou uma
marca no principal site de buscas da internet, o "Google.com", ele encontrar dentro dos 5
primeiros resultados da busca mais do que o Web site corporativo dessa marca.
Provavelmente havera videos, associacbes da marca com parceiros, canais de vendas,
comentarios, entre outros, bem como os comentérios de internautas sobre o perfil dela no
Wikipédia (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2005).

No caso do mercado vitivinicultor, de acordo com Pellet e Lecat (2011), o uso de
redes sociais pode revelar-se lucrativo para um produtor de vinho tanto quanto para o
consumidor. A forma de comunicacdo das redes sociais digitais permite imaginar que
possam ser criadas redes por um produtor, uma associa¢ao regional de produtores ou por
uma associacdo de produtores de uma variedade de uva especifica, permitindo vender os
seus vinhos a um mercado mais amplo. Isso seria possivel gracas ao uso compartilhado de
uma rede social para chegar a zonas geograficas carentes ou mal servidas por distribuicao
fisica, por exemplo. O mesmo artigo aborda como os produtores de vinhos podem utilizar
as redes sociais digitais em seus negocios.

A partir da unido de diversas ferramentas presentes nas redes sociais, como blogs,
podcasts e foruns de noticias, se desenvolvem as comunidades virtuais. As redes sociais
podem fornecer subsidios importantes para que interesses comuns e motivagdes constituam

temas especificos para a formacéo de comunidades dedicadas ao tema do vinho.
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4.4 COMUNIDADES VIRTUAIS - CARACTERISTICAS E CLASSIFICACOES

Segundo Bagozzi e Dholakia (2002), comunidades virtuais sdo espacos sociais
mediados no ambiente digital que permitem que grupos se formem e se sustentem
primeiramente atraves de processos continuos de comunicagdo. De acordo com o0s autores,
a participacdo nas comunidades virtuais € uma acdo social intencional, uma vez que a
deciséo de entrar e sair delas é mais facil do que a decisde entrar e sair de uma comunidade
tradicional. Dholakia et al. (2004) definem comunidades virtuais como grupos de
consumidores de diferentes tamanhos que se encontram e interagem on-line com a razéo de
atingir objetivos pessoais e compartilhados de seus membros. Assim, de acordo com
Bagozzi e Dholakia (2005) uma comunidade virtual € um grupo formado por pessoas
através de uma acdo social intencional, com interesses e objetivos semelhantes e ligacdes
em comum, que se relacionam atraves de ferramentas de Internet e que sdo formadas
principalmente em redes sociais.

Para Fisher et al.(1996), as comunidades sdo grupos ligados por uma consciéncia
compartilhada em torno de relagdes sociais, ou por lagos comuns. Uma comunidade pode
ser definida como a relagdo de um grupo de individuos que suportam uns aos outros e que
vao além do objetivo utilitario de uma particular interacdo. Muitas vezes, os individuos
buscam solucBes em torno de interesses comuns o que leva a disseminar tais informacdes
no contexto social, na qual tais integrantes acabam discutindo publicamente determinados
assuntos de interesse comum, fazendo com que 0s mesmos acabem desenvolvendo redes de
relacionamento pessoais (RHEINGOLD, 2000).

Com o fenébmeno da globalizacdo e o desenvolvimento dos mercados, a
popularizacéo e facilidade de acesso da internet as comunidades passaram a receber uma
nova forma de se integrarem. De acordo com Bargh e McKenna (2004), o ambiente virtual
facilita a formagéo de relacionamento com base no compartilhamento de ideias coletivas,
tornando-se uma espécie de ligacdo viva. Putnam (2000) defende que a internet permite que
usuarios possam restringir sua comunicagdo de acordo com seus interesses e valores. 1sso
faz com que as comunidades no ambiente on-line sejam mais igualitrias que uma
comunidade tradicional, ainda que formadas por grupos distintos em relacdo a idade, sexo
ou raca. Em uma comunidade virtual, predominam a troca de conhecimento e a discusséo

em torno de um assunto comum.
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Kozinets (2002) indica que para 0s grupos sociais integrantes de uma comunidade
virtual, as experiéncias, embora oriundas do ambiente virtual, possuem um carater real e
com efeitos sobre o comportamento de seus participantes, inclusive no comportamento de
consumo. Por exemplo, quando um consumidor procura informacdes sobre determinado
produto ou servico, ele poderd encontrar participantes com motivos similares ou
complementares aos seus, fazendo com que as informacgdes trocadas sejam ricas para
ambos consumidores. Nesse sentido Dholakia e Bagozzi (2002) verificaram que o valor
intencional € o principal motor da participacdo de consumidores em redes baseadas na
avaliacdo de consumo. Os autores sugerem que ao acompanhar e identificar os motivos e
preferéncias desses participantes, as empresas podem interferir nesse meio e colaborar com
informacgdes que permitam o equilibrio das necessidades da maioria dos participantes.

Dholakia et al. (2004) defendem que as comunidades virtuais tem sido vistas pelos
profissionais de marketing como sendo basicamente comunidades baseadas em redes.
Exatamente por essa questdo, 0s autores apresentam uma diferenciacdo entre redes sociais e
comunidades virtuais baseadas em pequenos grupos. As comunidades virtuais baseadas em
redes, sdo vistas como grupos especializados e geograficamente dispersos, baseados em um
grupo estruturado de participantes que compartilham um interesse comum. J& as
comunidades baseadas em pequenos grupos, sdo aquelas onde os participantes tém interesse
primeiramente em um grupo especifico de individuos (ao invés do meio virtual), mantendo
o foco nas interacBes com esse pequeno grupo de pessoas que se conhecem pessoalmente
com objetivo de manter relacionamentos e cumprir com objetivos comuns (DHOLAKIA
ET AL., 2004).

Cabe salientar que, uma diferenca importante com relagdo as duas categorias é a
relacdo do grupo especifico com o qual os membros interagem. Esse grupo € mais
importante para aqueles que pertencem a comunidades virtuais baseadas em pequenos
grupos do que para aqueles que pertencem a comunidades de rede. Nas pequenas
comunidades a internet apresenta-se como um local a mais de interacdo. J& nas outras
comunidades a internet € o Unico canal, como ocorre para a maioria das comunidades de
rede (DHOLAKIA ET AL., 2004).
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4.4.1 Motivac0es de participacdo em comunidades virtuais e redes sociais

As formas e razdes pelos quais as pessoas participam de comunidades virtuais tém
implicacBes para as empresas, que ao compreenderem tais motivos, podem aproveitar o
amplo potencial que essas comunidades oferecem (RIDINGS; GEFEN, 2006).

De acordo com Bagozzi e Dholakia (2002), as pessoas, ao participarem de uma
comunidade virtual, buscam assuntos ou tépicos de interesse que possam ser discutidos,
recreacdo e entretenimento, conhecimento e aprendizagem sobre determinado produto ou
servico, afinidade com caracteristicas técnicas especificas ou ate mesmo buscam dados para
a compra e consumo de produtos ou servicos. Riddings e Gefen (2006) defendem que a
principal motivacdo pela qual as pessoas participam de comunidades virtuais € a troca de
informacdes, uma vez que os membros de uma comunidade virtual tendem a manter um
vinculo através de sua interagdo com um assunto de interesse comum, trocando
informagdes, expressando sentimentos e sugerindo solugdes. Os mesmos membros buscam
muitas vezes amizade e apoio social, uma vez que muitas dessas redes foram criadas para
suprir as necessidades sociais de amizade e apoio social, estando diretamente relacionadas
com suporte emocional e senso de pertencimento. Ainda, segundo os autores, 0 sentimento
de ser parte de um grupo acompanha noc¢Ges de compartilhamento, companheirismo,
socializacdo e rede de comunicacdo (RIDINGS; GEFEN, 2006).

Segundo De Vries, Gensler e Leeflang (2012) as marcas que possuem maior sucesso
em comunidades virtuais sdo aquelas que empregam uma combinacdo de motivos
intrinsecos, extrinsecos e explicitos para motivarem uma participacdo diferenciada de
usuarios em suas comunidades. As motivacdes intrinsecas sdo guiadas pelo entendimento
de que as pessoas fazem coisas simplesmente porque elas gostam. Um férum on-line é
similar a um grande palco, onde os participantes podem se expressar e se envolverem para
se comprometer profundamente. Entre 0s principais motivos intrinsecos encontrados
enumeram-se 0s seguintes:

1) apoiar uma causa ou construir uma vida melhor;

2) ser parte de um desafio ou competigéo;

3) criar diversdo ou bem estar;

4) celebrar uma conquista em grupo;

5) satisfazer a curiosidade; e
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6) conhecer pessoas com interesses similares.

De Vries, Gensler e Leeflang (2012), defendem que, mais do que motivacGes
intrinsecas, as pessoas desejam participar de algo em troca de reputacdo, fama, acesso
restrito ou algum tipo de reconhecimento por algo bem feito. Esses incentivos sdo
chamados de motivacgdes extrinsecas de participacdo. Uma rede de 120 restaurantes dos
Estados Unidos (soulplantation) exibiu uma campanha nas redes sociais oferecendo
regularmente oportunidades para participantes fiéis de redes sociais ganharem vales
refeices. A promocdo no facebook denominada ""show your pucker face™ recrutava pessoas
a participarem compartilhando “caretas” depois de chuparem um limdo. Tal campanha
levou a um aumento de 400% de fds no Facebook. Quem escolhia os vencedores da
campanha era a propria comunidade de membros, ajudando a que novos membros se
sentissem reconhecidos e envolvidos. De Vries, Gensler e Leeflang (2012) apontam que,
dentro das principais motivacdes extrinsecas para que as pessoas apoiem os esforcos
comunitarios estéo:

1) possibilidade de fazer parte de um circulo VIP;

2) ter acesso a um canal ou a recursos exclusivos;

3) chance de ganhar fama ou criar reputagéo; ou

4) chance de ser reconhecido pela empresa.

O principal desafio dos incentivos extrinsecos é garantir que eles fornecam valor
suficiente para o publico pretendido de forma que compense 0s esfor¢os necessarios.

Ainda, segundo De Vries, Gensler e Leeflang (2012) os participantes sdo dotados de
motivacdes explicitas, ou seja, aquelas que sdo tangiveis. Também, nesse caso, 0S
participantes podem ganhar dinheiro ou produtos de forma grétis caso entrem para a
comunidade. Do ponto de vista das marcas, essas recompensas devem encorajar uma ampla
participacdo dos membros. Segundo a Razorfish, agéncia global de estudos de
comportamento digital, cerca de 30% das pessoas que se inscrevem em paginas de redes
sociais almeja algum tipo de oferta ou desconto. Além de amostras, provas e/ou uso de
produtos de uma empresa, outros motivadores explicitos ddo suporte ao engajamento de
usuarios como:

1) acesso a informagédo ou conselho exclusivo;

2) fornecimento de tratamento personalizado; e

3) compensagéo com recompensas em dinheiro e/ou distribui¢do de descontos.
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4.4.2 Alcance das comunidades — participantes e influenciadores.

Segundo Kim, Lee e Tomiuk (2009), a socializacdo do consumidor € 0 processo
pelo qual cada individuo identifica e aprende habilidades, conhecimentos e atitudes de
outros através da comunicacdo. A socializagdo convencional ocorre entre os consumidores
que conhecem um ao outro, como pais e filhos, colegas, parentes, amigos e vizinhos. No
entanto, o0 ambiente on-line permite a socializacdo entre duas pessoas que se conhecem ou
entre estranhos, através das comunidades virtuais. Assim, é grande a importancia de
entender e saber como direcionar os esforgos empresariais em relacdo as comunidades e
redes sociais.

O aumento do uso da internet contribuiu para que, cada vez, empresas e pessoas
passassem a formar comunidades a fim de discutir os mais variados temas. Segundo
Kozinets (2010), a forma como as pessoas se relacionam dentro dessas comunidades varia
bastante. Uma pessoa pode buscar informacdes e dados sobre determinado produto ou
servico, pode solicitar recomendacdes, trocar experiéncias, informacgdes técnicas entre
outros. Assim, a forma de participacdo e os papéis de cada individuo dentro de uma
comunidade sdo amplamente discutidos entre os principais autores do tema.

Rheingold, (1993) e Hagel e Armstrong (1997) classificam os participantes das
comunidades virtuais como "Lurkers" e "Posters". Os "Lurkers" possuem uma participacao
passiva, ou seja, sdo classificados pelos autores como leitores e observadores dos contetidos
postados. S&o chamados também de leitores invisiveis, uma vez que ndo se manifestam em
relacdo aos temas discutidos e postados, mas acabam por constituir um grande volume de
trafego dentro dessas comunidades. Ja os "Posters" constituem os individuos que
efetivamente constroem, postam, discutem e geram contetdo para essas comunidades on-
line. Normalmente 20% dos participantes de uma comunidade podem ser classificados
como "Posters™ e 80% como "Lurkers".

Kozinets (2010) classifica os participantes das comunidades on-line em Novatos,
Sociaveis, Dedicados (ou devotos) e os Envolvidos. Os novatos ndo possuem lagos sociais
fortes com o grupo e possuem um interesse superficial na atividade de consumo. Ja 0s
socidveis, possuem fortes lagos sociais, mas se interessam de forma superficial pela

atividade de consumo central. Os dedicados ou devotos, possuem um forte interesse na
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atividade de consumo, mas oferecem pouco aporte social para o grupo. Finalmente os
envolvidos sdo os que mantém forte relacionamento social e possuem forte interesse na
atividade central de consumo.

Segundo a Forrester Research (2012), 80% da influéncia on-line vém de apenas
16% das pessoas. Cerca de dez por cento dos usuarios do twitter sdo responsaveis por 90%
das principais postagens. Apenas 0,7 % dos membros possuem mais de mil seguidores. No
Wikipédia, menos de 2% dos usurios sdo responsaveis por 70% dos artigos. Assim, tais
pessoas possuem um poder de informacdo mais concentrado, tornando esse usuario alguém
muito especial para as empresas. Normalmente influenciadores possuem um amplo circulo
de amizades, adotam e prestam mais atencdo a novas tendéncias, recebem e passam adiante
mais recomendacdes e sdo Vvistos pelos outros usuarios como honestos, melhor informados
e com maior autoridade em determinado assunto. Dessa forma, conseguem convencer
outros usuarios, através de seu envolvimento e comprometimento em relacdo ao assunto ou
marca.

Se para algumas marcas os influenciadores parecem obsessivos, para outras eles sdo
altamente comprometidos. Eles podem se apresentar como os maiores aliados de uma
marca caso a empresa descubra como tirar proveito da paixdo dessas pessoas por suas
marcas. ldentificar esses influenciadores passa a ser uma importante maneira de iniciar um
trabalho de engajamento on-line (MOFFIT; DOVER, 2012).

Segundo Dover e Moffit (2012), é de suma importancia para o sucesso das marcas
gue desejam uma atuacdo destacada no ambiente on-line, que possam identificar e definir
com precisdo os grupos de influenciadores suas motivacbes e seu historico de
envolvimento. Os autores identificaram seis classes de influenciadores em suas pesquisas,
que sdo: criadores de tendéncias, identificadores de tendéncias, lideres de opinido,
especialistas, celebridades e os lideres sociais.

Os criadores de tendéncias sdo iniciadores de mensagens, isso é, possuem como
motivacdo a vontade de inovar, criar e forcar os limites. Normalmente sdo os que
colaboram com a producdo e fornecem estimulos para a inovacdo. Os identificadores de
tendéncias procuram ser oS primeiros a expor, buscam acesso privilegiado e desejam
participar de mudancas. Por serem pioneiros, fogem do comum. Normalmente 0s
identificadores de tendéncia sdo "betas" (testadores e divulgadores prévios). O lider de

opinido é também conhecido como o vendedor de mensagens. Frequentemente sdo eles que



28
envolvem e convencem 0s mais céticos almejando ser reconhecidos. Seu papel é o de
converter outros USUArios a uma causa.

O especialista (ou conhecedor) possui como motivagédo estar certo, ser reconhecido
com especialista em algo ou ser requisitado para recomendacdes. Muitas vezes seu papel é
de aprovador/avaliador de um produto/servico e muitas vezes pode até ser convidado a
conversar com colaboradores da empresa. O influenciador do tipo celebridade busca ser
reconhecido para tornar-se popular, ser vencedor e visivel, destacando-se. Normalmente
possui transito exclusivo e tratamento diferenciado em uma comunidade (acesso VIP) e age
como embaixador de uma marca. E frequentemente criador de boca a boca, frequentando
eventos de lancamento de produtos/ servigos. Ja o lider social busca compartilhar ou
conectar-se com equipe/publico. Ele é normalmente uma referéncia nas redes atuando
muitas vezes como profissional de marketing viral, passando adiante um contetdo ap06s o

lancamento de algo para demais pessoas.

4.5 COMUNIDADES VIRTUAIS DE MARCA

Segundo Mufiiz e O’Guinn (2001), uma comunidade virtual de marca € uma
comunidade de ligacdo especializada e ndo definida geograficamente, baseada em um
conjunto estruturado de relagbes sociais entre os admiradores de uma marca. As
comunidades virtuais de marca sdo marcadas por uma consciéncia compartilhada através da
conex&@o que os membros delas sentem uns pelos outros. Essas comunidades séo dotadas de
rituais que mantém a cultura de compartilhamento de histérias e experiéncias com a marca,
bem como, por um profundo senso de responsabilidade moral de comprometimento com a
comunidade como um todo e de forma individual (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

As empresas vém utilizando diversas ferramentas de marketing para informar e
persuadir seus consumidores. Por um lado, tem se notado um grande esfor¢co para o
desenvolvimento de agOes de marketing de relacionamento, visando construir conexdes
com os clientes e consumidores por meio de patrocinios e realizacbes de eventos que
facilitam a construcdo de uma comunidade de marca, seja ela "on-line” ou "offline".
Rinaldo et al.(2011) argumentam que € de suma importancia o uso das redes sociais para

construir uma comunidade de marca. Atualmente, existe uma forte énfase sobre a
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importancia das redes sociais, pois de acordo com Daboll (2011), os consumidores do
século XXI sdo mais propensos a serem influenciados por alguém em sua rede social do
que por uma celebridade em um anuncio tradicional.

Qualman (2012) aponta que 90% das pessoas acreditam em recomendac6es on-line
das pessoas que elas conhecem. Apenas 14% acreditam em publicidade tradicional na
televisdo, uma vez que os consumidores de hoje sdo informados, possuem pouco tempo
para perder e sdo mais dificeis de impressionar. Portanto, as empresas precisam em
primeiro lugar ter uma marca forte, para desenvolverem posteriormente outros fatores, com
0 objetivo de melhorar a constru¢cdo de um relacionamento. Marcas fortes levam a
fidelidade de marca e a promessa de relacionamentos de longo prazo com clientes
(BHATTACHARYA; RAO; GLYNN, 1995).

McAlexander, Schouten e Koenig (2002) apontam que uma maneira de conseguir
alta fidelidade a marca é através do uso das redes sociais para construir comunidades de
marca. A comunidade de marca é uma comunidade especializada, "cuja principal base de
identificacdo ¢ uma marca ou atividade de consumo da marca” (MCALEXANDER ET
AL., 2002, p. 38). Assim, os membros de uma comunidade precisam interagir
(pessoalmente ou on-line), para criar um senso de pertencimento, de modo a sentir a
conexao com a marca, com a empresa € com 0os membros da comunidade. Além disso, a
relevancia do grupo de referéncia, a frequéncia de sua interagdo e a relevancia da
mensagem com 0s demais membros influencia a comunidade de marca.

Para Laverie et al. (2011), existem muitos tipos de comunidades virtuais de marca.
Elas podem ser orgénicas, embora exista um ndmero crescente de comunidades baseadas
nos recursos proprios das empresas. Por exemplo, empresas como a Jeep, Harley Davidson
e Apple patrocinam e facilitam suas comunidades virtuais de marca. Esse € o caso das
comunidades virtuais da Casillero del Diablo e GatoNegro, analisadas no presente
trabalho. Ainda, segundo Laverie et al. (2011), para que as empresas tenham a capacidade
de cultivar uma comunidade, devem ser percebidas como uma empresa competente, com
uma forte reputacdo e um nivel elevado de qualidade. Nesse sentido as redes sociais
oferecem esta oportunidade.

Atualmente, a forma mais influente das redes sociais é o Facebook. De acordo com
Qualman (2012), o Facebook tem a sua base de usuérios ativos em mais de um bilhdo de

usudrios, dos quais, mais da metade acessam o sistema diariamente. O usuario médio tem
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150 amigos, e os participantes passam mais de 700.000 milhdes de minutos por més no site.
Dessa forma, uma comunidade virtual pode facilmente nascer dentro de uma rede social.

De acordo com Muniz e Schau (2005), as comunidades de marca podem
desenvolver experiéncias transformadoras e poderosas. O compartilhamento dessas
experiéncias positivas ajuda a futuras associa¢fes positivas com a marca. Tais comunidades
podem se formar ao redor de qualquer marca, mas normalmente sdo mais notadas quando
se constituem ao redor de marcas com uma imagem forte e com uma rica histéria (MUNIZ;
O’GUINN, 2001).

4.5.1 Construgdo de comunidades virtuais de marcas

A construcdo de marcas e comunidades na esfera social colaborativa é de certa
forma muito nova. O modelo amplamente utilizado de arquitetura de marca social é o
modelo de Crowsourcing FLIRT (foco, linguagem e contetdo, Incentivos, regras e rituais e
ferramentas e plataformas) elaborado por Sami Viitamaki (2008). O FLIRT se baseia em
processos estratégicos, tecnoldgicos e execucionais para a constru¢do de um engajamento
de marca. Assim, Dover e Moffit (2012) defendem os cinco elementos para a construgédo de
uma comunidade virtual de marca com diferencial na era social com base no modelo
FLIRT: foco; linguagem e contetido; incentivos, motivagdes e alcance; regras diretrizes e
rituais; ferramentas e plataforma (tools).

Com relacdo ao foco, as empresas devem determinar as areas, a profundidade, a
escala e a exclusividade especifica de colaboracdo que deseja alcancar com uma
comunidade pretendida. Tais consideracbes devem preceder a tomada de deciséo
estratégica sobre o tipo de tecnologia e forma de execucdo posterior. A linguagem e
contetdo dizem respeito a forma, contexto e formato de comunicacdo e de como apresenta
a marca ao publico final. Esta relacionada ao fluxo de postagens, fotos e videos que geram
empolgacéo e sociabilidade. Os incentivos, motivacOes e alcance tém a ver com as formas
de recompensa, motivacdes e producdes que fas, membros, clientes, consumidores e/ou
seguidores recebem por sua participacdo na comunidade. As regras, diretrizes e rituais
relacionam-se com as leis, costumes e tradi¢cGes explicitos que governam o engajamento

aceito e as normas e atividades comunitarias da marca. Por Ultimo, as ferramentas e
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plataformas correspondem a parte técnica, infraestrutura, colaboracdo, engajamento,
caracteristicas e atividades comunitérias que aperfeicoam a experiéncia do usuério e
desempenho da marca.

Dover e Moffit (2012) sugerem ainda quatro novos componentes ao modelo
original, que auxiliam a construcdo de uma comunidade de marca no ambiente virtual. Eles
estdo relacionados a:

1) pardmetros e insights, ou seja, as medidas e o feedback decisivos e necessarios
para avaliar o progresso e apoiar investimentos;

2) a internalizacdo de beneficios para a organizacdo, sendo 0s passos para otimizar e
trazer para dentro da companhia o valor de engajamento e colaboragéo do cliente;

3) o ciclo de vida da comunidade, ou seja, as fases e o reconhecimento de constante
manutencdo e atualizacdo que sdo requeridos para fazer as comunidades engajadas em
marcas permanecerem sempre novas e em crescimento; e

4) a gestdo comunitaria, ou seja, a necessidade de designar colaboradores para
didlogos e trocas e para moderar as atividades dessas marcas virtuais.

Para Heat (2007), existem varios principios chave responsaveis por fazer algumas
ideias em comunidades terem resultados positivos. Uma comunidade deve ser simples, ou
seja, deve buscar encontrar 0 seu nucleo e apresentar sua esséncia, como o fa clube da
marca Wd-40 na pagina exclusivamente dedicada aos fas da marca
(http://www.mywd40.com/). Atrair a atencdo das pessoas e surpreendé-las, superando as
expectativas delas, foi a forma como o website de cddigo aberto do Skittles fez, classificado
pelo autor como a estratégia do inesperado. Certificar-se que a causa ou missdo da
comunidade seja facilmente compreendida e relembrada (concreto) ou fornecer
credibilidade a comunidade e uma razdo para existir, faz com que tal comunidade seja
crivel (caso da comunidade livestrong).

Outra forma defendida por Heat (2007), é que uma marca deve ser colaborativa e
emotiva, ou seja, ela deve envolver as pessoas profundamente na comunidade, ajudando-as
a verem a importancia de pertencer a esta. Ser envolvente, evolutiva e narrativa tem a ver
com o ato de convidar as pessoas a ficarem imersas na comunidade de forma profunda,
intima e frequente, garantindo a adaptagdo dessa comunidade com base no envolvimento
dos membros. Inspirar as pessoas a usarem a comunidade visando compartilhamentos ou

narrativas que garantam sua relevancia. Finalmente, ser social e sustentavel tem a ver com
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fazer as pessoas conversarem e se conectarem umas com as outras, como é o caso da
comunidade da Nike Plus.

Pelet e Lecat (2010) argumentam que € importante entender que uma comunidade
virtual ndo € um mercado eletrénico, desenhado para conectar as empresas a outra empresa
ou a pessoas. E uma rede social, ou seja, uma rede de pessoas. Assim as empresas devem
considerar 0s riscos inerentes a esse processo quando decidem montar uma comunidade
virtual propria, quando decidem participar de uma determinada comunidade, ou oferecer
ferramentas de conectividade digital em seu composto de comunicagdo, bem como, quando
identificar seu nome ou marca sendo discutido em foruns ou comunidades de terceiros.
Essas escolhas de criacdo, desenvolvimento, manutencédo, atualizacdo e monitoramento das
atividades podem levar um consideravel tempo e emprego de recursos. Assim, 0s autores
sugerem que ao decidir investir em uma rede social ou comunidade virtual a empresa
precisa estar preparada para dedicar tempo e recursos necessarios.

Segundo Dover e Moffit (2012), uma questdo crucial em relacdo as comunidades
virtuais de marca é sobre até que ponto ela deve crescer, a fim de que se torne sustentavel,
gerencidvel e, principalmente, gere engajamento dos consumidores. O envolvimento
executivo, as caracteristicas de suporte e escolhas tecnologicas estardo alinhadas ao
tamanho das comunidades, que segundo os autores, podem ser classificadas em
comunidades de pequena, média ou grande escala.

As comunidades virtuais de pequena escala (até 2000 membros) sdo caracterizadas
por marcas com um mercado menor, marcas exclusivas por natureza ou aquelas que visam
apenas clientes devotos. Normalmente essas comunidades, quando bem desenvolvidas e
gerenciadas, apresentam membros engajados. J& as comunidades de média escala (entre
2000 e 10000 membros) sdo marcadas por possuirem ferramentas e porte para suporte de
marca. Normalmente existem recursos suficientes para satisfazer o trafego. As
comunidades de larga escala (mais de 10.000 membros) sdo aquelas onde as empresas
buscam interacdo vigorosa com seus membros e, portanto, normalmente comunidades com
um vigoroso gerenciamento e disponibilidade de atendimento dos participantes (DOVER,;
MOFFIT 2012).

De acordo com Moffit e Dover (2012), para que as comunidades de marcas virtuais
proprias (construidas pelas empresas) sejam bem sucedidas, devem passar por uma
evolucdo de quatro estagios. A primeira fase é chamada de concepcdo, ja que em muitos

casos essas comunidades podem comecar como um experimento. Com Seu
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desenvolvimento, passam a receber mais recursos das marcas, sendo muito importante
nesse estagio criar um ambiente convidativo que forneca uma plataforma para comunicagao
entre os membros. A proxima etapa é chamada de nascimento, ou seja, esse é 0 estagio em
(ue a empresa precisa prestar a atencdo ao comportamento dos participantes. E importante
observar que os foruns devem ser renovados com conteldo e certificar-se que estejam
livres de spams. O terceiro estagio é denominado pelos autores de adolescéncia. E nesse
momento que a empresa comega a utilizar informacoes reais de valor da comunidade para
fins especificos. A empresa pode assim, acelerar a inovacao, aprimorar produtos e servicos,
entre outros. O ultimo estagio é chamado de maturidade. Nele é grande a importancia de se
manter a transparéncia das informagdes e comentérios.

Por exemplo, uma postagem negativa, como uma queixa, deve ser transparente para
que os demais fas da marca possam ver. Na grande maioria das vezes, se a marca possui
uma boa repercussdo entre os demais membros, eles mesmos sdo 0s responsaveis pela
defesa da marca ou por auxiliar na resolucdo do problema. Nesse estagio, muitas vezes 0s
proprios membros da comunidade respondem enquetes sobre escolhas de nomes de
produtos, opinides sobre lancamentos, entre outros. Mais importante que o numero de fas
de uma comunidade virtual, € o volume de fas ativos dentro de uma comunidade. Ao
entender que esses membros possuem valores importantes para as marcas, 0S mesmos se
tornam os maiores respaldadores, bem como, podem apresentar excelentes fontes de ideias

sobre como fazer o negdcio crescer e prosperar.

4.6 BOCA A BOCA ON-LINE (eWOM) — RESULTANTE DAS COMUNIDADES
VIRTUAIS

Um dos principais resultantes das comunidades virtuais é a ampliagdo do alcance da
comunicacéo, facilitando a criagdo de grupos de interesses afins. O tipo de comunicagdo
conhecido como WOM (boca a boca) ganhou um novo formato que agora € digital e pode
ser amplamente multiplicado ultrapassando fronteiras culturais e geograficas. Muitas das
informac0des trocadas nessas comunidades versam sobre padrées de consumo, preferéncias
e opinides, podendo influenciar decisdes de compra por seu cardter ndao comercial
(KOZINETS, 2010).
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De acordo com Chevalier (2006), a comunicacdo on-line entre consumidores
tornou-se uma importante fonte de informacgdes, substituindo e complementando outras
formas tradicionais de comunicacgdo entre empresa-consumidor e consumidor-consumidor.
Mayzlin (2004) ressalta que o boca a boca on-line (eWOM) oferece alto potencial para a
criagdo de uma comunicacao, ndo somente entre consumidores, mas também entre empresa
e consumidor. Assim, o boca a boca on-line ndo apenas aumenta as mensagens de
marketing como também altera o processamento de informacdo e interacdo dos
consumidores (KOZINETS ET AL., 2010).

O gerenciamento da comunicacdo boca a boca e a relacdo entre os mundos off-line e
on-line desperta variadas anélises pelos autores. De uma forma geral, sugere-se que as
pessoas, hoje em dia, passaram a tomar muitas decisGes baseadas em informacdes on-line,
aproveitando a troca de informacBes em uma maior dimensdo. Uma implicacdo dessa
relacdo € que as interacGes boca a boca deveriam ser medidas pelas empresas, sob o ponto
de vista de tornarem-se um importante indicador para as pesquisas de Marketing.

Nesse sentido, Godes et al. (2005) sugerem quatro papéis que as empresas podem
assumir no gerenciamento das interacfes sociais no ambiente on-line: observador;
moderador; mediador; participante. O observador se configura quando a empresa observa
0s comentarios e as avaliacdes sobre seus produtos e servicos, e, realiza a coleta e 0
tratamento dos dados. O aprendizado gerado pela observacdo é grande, mas ha o desafio da
correta medicdo e interpretacio dos dados. E importante que o papel de observador seja
complementado por outros meios de coleta de dados, como pesquisas realizadas junto aos
consumidores com ferramentas "off-line". Isso é importante de ser considerado, pois o0
comportamento das pessoas nesses dois ambientes pode se diferenciar. Outro ponto a ser
levado em consideracdo por empresas que assumem esse papel é a analise de varios canais
de comunicacéo.

Quando a empresa vai além da simples coleta de informagfes sobre conversas, ela
assume o papel de moderador. Neste papel, a empresa toma medidas para fomentar essas
interacdes sociais. Exemplos disso pode ser o estabelecimento de comunidades para
permitir que clientes e interessados possam trocar informacOes a partir de uma abordagem
popular; a criacdo de espacgo para colaborar na resolucdo de questdes complexas em torno
do produto ou servico; e programas de recomendacéo de clientes, premiando consumidores

que praticam a comunicagéo positiva da empresa.
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A partir do momento em que a empresa toma o controle das informacgdes e as
divulga, ela passa a fazer um papel de mediador. E uma distingdo sutil do papel do
moderador, em que a principal diferenca estd no controle da informac&o que sera divulgada.
Um exemplo disso é quando se utilizam casos de sucesso como testemunhos de referéncia
para outros clientes. Ja quando as empresas participam diretamente das conversas com
consumidores, através da criacdo de comunicacdo boca a boca, os autores indicam que ela
assume o papel de participante. Ha empresas especializadas em interferéncias em
comunidades de consumidores com o intuito de provocar acdes "viralizadas". Geralmente,
esse papel é assumido anonimamente, o que poderia levar a questionamentos éticos acerca
desses procedimentos.

A estratégia de interferir nas informagdes pode aumentar ou diminuir o valor da
informacdo para os consumidores, de acordo com a forma como for utilizada. Entretanto,
mesmo com a alternativa das empresas assumirem papéis no gerenciamento das interacdes
sociais on-line, os consumidores desconsideram 0 aspecto que as empresas podem estar
observando tais conversas e fazendo inferéncias sobre elas. Quando tomam a deciséo de
participar de uma comunidade de compartilhamento de experiéncias, o principal objetivo
do consumidor é ter uma influéncia na decisdo de outros consumidores e, também, buscar
opiniBes sinceras sobre produtos ou servigos que deseja consumir (GODES; MAYZLIN,
2004). Nesse sentido, hd uma grande oportunidade para as empresas atuarem na resolucdo
de problemas, na melhoria da comunicacdo com os clientes e na abertura para a cocriacao
de valor, por meio da interacdo com seus consumidores nesses ambientes, uma vez que ha
um rico material gerado pela troca de informagdo (DHOLAKIA ET AL., 2004).
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5. METODO

O presente trabalho apresenta uma pesquisa do tipo qualitativa, que segundo Burns
e Bush (2009), é o tipo de pesquisa mais indicada quando o pesquisador deseja entender as
motivacgdes e razdes para compreender o comportamento dos individuos que sdo 0s sujeitos
da pesquisa. Para Flick (2008), existem varios métodos de natureza qualitativa, capazes de
entender os diferentes enfoques tedricos, epistemoldgicos e metodoldgicos, uma vez que as
questdes estudadas sdo muito amplas e diferem-se de acordo com o problema a ser
respondido. Em uma pesquisa qualitativa, o pesquisador busca ter acesso a experiéncias,
interacfes e documentos em seu contexto natural. Assim, levando em consideracdo as
questdes estratégicas das comunidades online, a pesquisa de cunho qualitativa parece ser a
mais adequada, pois busca entender a compreensdo inicial de um problema. Os resultados
dessas pesquisas podem se tornar critérios para posteriores estudos quantitativos. As
interacdes sociais sdo processos que devem ser compreendidos em sua totalidade, que
guando empreendidas em seu préprio meio sdo capazes de produzir melhores resultados.
Dessas interacOes € importante buscar entender as motivacdes, consequéncias e aspectos
contextuais (KOZINETS, 2010).

Para responder a questdo problema do presente trabalho, foram utilizados dois
métodos de natureza qualitativa: entrevistas em profundidade e netnografia. De acordo com
Flick (2009), as entrevistas em profundidade sdo um processo em que o entrevistador
realiza perguntas a fim de obter respostas especificas que fornecam detalhes sobre um
assunto importante ao pesquisador. J& a netnografia é usada quando o pesquisador necessita
de um maior nimero de informacgdes sobre um tema especifico (KOZINETS, 2010). A
escolha dos métodos foi realizada a partir do entendimento de que ambos eram
complementares e ofereciam as melhores caracteristicas para responderem ao objetivo do
trabalho.

As marcas escolhidas para a conducdo do presente trabalho foram definidas com
base na popularidade, importancia mercadologica e presenca “online". Assim, foram
escolhidas as marcas Casillero del Diablo (Concha y Toro) e GatoNegro (Vifia San Pedro).
O perfil de ambas as marcas € apresentado no capitulo da anélise da presente pesquisa.

Dessa forma, a partir dos dados expostos, optou-se pela conducdo de uma pesquisa

dentro dos canais virtuais onde as marcas Casillero del Diablo e GatoNegro estdo
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presentes. O presente estudo se propds a compreender a utilizacdo das redes sociais e
comunidades virtuais na construcdo da experiéncia do consumidor de produtos hed6nicos
que foram seguidas a luz das dimens@es da experiéncia de consumo propostas por Schmitt
(2002) tais como afetivas, sensoriais, cognitivas, fisicas ou de identificacao.

Para se desenvolver este estudo, foram realizadas inicialmente, entrevistas em
profundidade com dois gerentes da marca Casillero del Diablo em outubro de 2012 e com
0 gerente de comunidades de marca da GatoNegro, conduzidas em fevereiro de 2013. Essas
entrevistas forneceram subsidios para:

1) identificar o tipo de presenca e o0 grau de envolvimento da marca com
consumidores nas comunidades virtuais e redes sociais proprias;

2) conhecer dados de mercado da marca como principais destinos exportadores,
nameros absolutos de vendas, share de mercado;

3) conhecer comunidades virtuais proprias nos principais locais de atuacdo da
marca.

A seguir, como proxima fase dessa investigacdo, foi realizada uma pesquisa
netnografica conduzida através da identificacdo das comunidades virtuais proprias da marca
Casillero del Diablo e GatoNegro. Estes procedimentos estdo descritos nas proximas

etapas do trabalho.

5.1 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

De acordo com Flick (2009), a entrevista em profundidade é um método de coleta
de dados da pesquisa qualitativa que apresenta uma maior flexibilidade e permite ao
entrevistador e entrevistado a obtencdo de respostas, sem que as mesmas estejam presas a
um nivel rigoroso de diretividade e media¢do. O entrevistador, nessa tecnica, deve
encorajar o respondente a fornecer maiores subsidios acerca do tema que esta sendo
pesquisado, criando oportunidades para discussdes mais detalhadas sobre o problema de
pesquisa. Para Aires (2011), a entrevista em profundidade € uma técnica Util para se obter
informacdes sobre 0 que pensa um sujeito, sobre o0 assunto que se deseja investigar e sobre

sua forma de atuacéo face a esse tema.
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Com relacgdo as vantagens das entrevistas em profundidade, Flick (2009) aponta que
as mesmas possibilitam uma maior riqueza de detalhes, se concentrando em uma pessoa de
cada vez. Também, o propdsito de utilizar a entrevista em profundidade, como método de
coleta de dados na pesquisa qualitativa em administracdo, é explorar os pontos de vista,
crencas, experiéncias ou motivacdes dos individuos sobre questdes especificas do campo
organizacional, atendendo as finalidades exploratdrias dos pesquisadores. Para Aires (2011)
a entrevista em profundidade é construida através de um discurso enunciado pelo
entrevistador que integra as acdes do entrevistado, sendo de suma importancia, nesse caso,
a habilidade do entrevistador de fazer perguntas claras e diretas para que o entrevistado
possa entender o que esta respondendo. Para Flick (2009), é importante que o entrevistador
possua habilidade interpretativa, para que os dados sejam transformados em informacdes
uteis. Nesse sentido, as entrevistas em profundidade podem ser desenvolvidas com base em
diferentes tipos, a saber: entrevista focalizada, entrevista semipadronizada, entrevista
centrada no problema, entrevista com especialistas e entrevista etnogréafica. (FLICK 2009)

Para Flick (2009), as entrevistas com 0s especialistas, sdo aquelas desenvolvidas
para campos especificos de aplicacdo, em que hd um menor interesse no entrevistado
enguanto pessoa, e maior na sua capacidade de ser especialista para um determinado campo
de atividade.

Dessa forma, para a realizacdo do presente trabalho, foram conduzidas entrevistas
em profundidade, realizadas no més de Julho de 2012 com dois executivos da marca
Casillero del Diablo. Um dos executivos, Sr. Javier Brzovic, € responsavel pela geréncia de
comunicagdo digital da marca. O outro entrevistado, Sr. Andres Parot, respode pela
gerencia executiva da marca Casillero del Diablo. Essas entrevistas ocorreram
pessoalmente, em uma das sedes da empresa Concha y Toro, na cidade de Pirque, Chile,
localizada a 25 km da capital Santiago. Cada executivo foi entrevistado de forma separada,
por cerca de 30 minutos em uma sala reservada. As entrevistas foram gravadas com auxilio
de um gravador digital e, posteriormente, foram transcritas. O roteiro dessas entrevistas
encontra-se no apéndice A.

Em fevereiro de 2014 foi realizada uma entrevista com o Sr. Ariel Malveira,
Community Manager da agéncia chilena Daf, responsavel pelo gerenciamento digital da
comunidade GatoNegro no Facebook. A entrevista foi realizada na cidade de Santiago,
Chile, em uma sala reservada na agéncia de comunicacdo e teve duracdo de 30 minutos.

Assim como nas entrevistas anteriores, esse procedimento foi gravado com o auxilio de um
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gravador digital e, posteriormente, transcrito. O roteiro dessa entrevista encontra-se no
apéndice B.

O principal objetivo com essas entrevistas foi entender como as empresas enxergam
as redes sociais e comunidades virtuais, bem como suas contribuicbes para fins
corporativos e gestdo da experiéncia do cliente. Também, elas forneceram subsidios para
conhecer sites, redes e comunidades préprias dedicadas a consumidores e fas das marcas
estudadas. Os executivos das empresas foram escolhidos por representarem as pessoas que
estdo a frente do gerenciamento on-line das acdes das marcas com seus publicos.

A analise do contetido das entrevistas foi realizada através da escuta das gravacgoes
realizadas nas entrevistas, bem como na transcricdo das mesmas, que foram categorizadas
em (1) respostas gerais sobre os conhecimentos de redes sociais e comunidades virtuais de
marca; (2) respostas sobre a empresa; (3) respostas especificas sobre as marcas. No caso da
entrevista com o executivo responsavel pelo gerenciamento da comunidade do Facebook da
empresa GatoNegro, maiores informag6es foram fornecidas atraves de um artefato de video
case sobre o0 inicio da atuacdo on-line da marca e de quais estratégias foram desenvolvidas
para maior engajamento dos consumidores na pagina. O video case esta disponivel na
internet, no site de contedos digitais VIMEO. A analise do conteldo desse artefato foi
realizada assistindo ao video indicado e transcrevendo ao presente trabalho o entendimento

acerca do contetdo relevante ao mesmo.

5.2 NETNOGRAFIA

A netnografia é hoje um dos principais métodos adequados ao estudo das
comunidades virtuais, sendo mais rapida e mais barata que a etnografia e mais simples e
natural que os grupos focais. E também menos intrusiva no processo de pesquisa on-line
(KOZINETS, 2010).

Como tecnica de pesquisa de marketing, a netnografia usa informacgfes ja
disponiveis em foruns virtuais para identificar e compreender as necessidades e influéncias
de decisdo de grupos de consumo virtuais relevantes (KOZINETS, 2002). Assim, a
netnografia se traduz numa importante e completa técnica que objetiva esclarecer 0s

comportamentos e experiéncias dos individuos. Essa técnica foi concebida como um
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conjunto distinto de procedimentos destinados a fornecer confiabilidade e conferir
consisténcia em um novo campo de estudos (KOZINETS, 2010).

Segundo Kozinets (2010), existem diversas maneiras para estudar as interac0es dos
consumidores em ambientes virtuais. Podem-se examinar as pessoas e perguntar-lhes sobre
0S seus comportamentos, controlar e rastrear comportamentos on-line e sequéncia de
cliques, criar grupos de discussdo on-line, painéis e comunidades artificiais ou, até mesmo,
codificar, catalogar e categorizar os dados. O que torna a netnografia diferente de métodos
como grupos focais, pesquisas, e outros, € que a netnografia € focada nas percepcgdes
culturais, centrada nas comunicacdes on-line, ndo como conteldo, mas como interacéo
social, como expressao incorporada de sentido e de artefato cultural.

De acordo com Kozinets (2002), a netnografia pode ser definida como uma forma
especializada de pesquisa etnogréafica, que foi adaptada as contingéncias originais de varios
tipos de computadores, mediada por intera¢fes sociais. A netnografia presta muita atencao
ao contexto, ndo apenas nas palavras presentes nas interacdes sociais, mas em todos 0s
elementos do férum, nas caracteristicas do comunicador, na lingua, na histdria, no
significado e no tipo de interacdo. Examina fontes, simbolos, textos, imagens, fotos e
videos.

Kozinets (2002) define a netnografia como o meio mais indicado para pesquisas em
comunidades on-line, por se tratar de um método que permite receber as avaliacOes
coletivas de um grupo de consumidores de forma muito rapida e abrangente. Ao contrario
de muitas pesquisas tradicionais, ela ndo forca os consumidores a escolherem respostas pré-
estabelecidas em um formulario por um pesquisador, oferecendo assim, uma profunda
riqueza de informagdes de base, sobre simbolismos, significados e padrbes de consumo dos
grupos de consumidores on-line. O autor define ainda que ela pode ser vista como uma
janela poderosa da realidade do que acontece com os consumidores. Essas informacdes
ajudam as empresas a entender sobre as mais complexas culturas de consumo, que surgem
em torno de uma variedade de atividades.

De acordo com Kozinets (2010), a coleta de dados desse método é realizada através
dos dados que podem ser retirados de forma copiada das comunidades virtuais e dos dados
que sdo produzidos pelos proprios pesquisadores, atraves da interpretacdo relativa as
observacdes sobre as interacfes nas comunidades. Nesse caso, € de suma importancia que
seja feita uma analise profunda, detalhada e de capacidade interpretativa, uma vez que 0s

dados obtidos ndo lhes sdo fornecidos através de formuléarios ou questionarios, e sim,
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disponibilizados através da interacdo, produzida entre a empresa e seus consumidores ou
entre grupos de consumidores. Para Kozinets (2010), a netnografia segue seis etapas de
pesquisa: (1) planejamento de pesquisa; (2) entrada; (3) coleta de dados; (4) interpretacéo;
(5) garantia dos padrdes éticos; e (6) representatividade da pesquisa.

Na fase de planejamento da pesquisa e entrada na comunidade, o autor sugere a
formulacdo de questdes de pesquisa e identificagdo de comunidade on-line, apropriada para
0 estudo que se deseja realizar. Para Kozinets (2010), a fase da coleta de dados pode ser
realizada atraves da copia direta das comunicacfes mediadas por computador dos membros
da comunidade on-line, bem como as observacdes da comunidade e de seus membros, as
interacOes e os significados.

Ja a fase de anélise e interpretacdo dos dados, é descrita como a classificagéo,
codificacdo, analise e contextualizacdo dos atos comunicativos. E importante, nesse caso,
atentar que todas essas etapas devem ser tomadas de acordo com a ética de pesquisa. A
netnografia que foi conduzida no presente trabalho cumpriu as etapas descritas acima,
porém sem entrada e interacdo direta na comunidade. As demais etapas propostas por
Kozinets (2010) foram fielmente cumpridas pelo pesquisador. Assim, o fluxo da conducao
da netnografia apresentada nesse estudo pode ser observado na figura 1 adaptada de
Kozinets (2010).

2° PASSO

* Observacao/
Entrada

4° PASSO

* Interpretacdo
(com garantia

* Coleta de
Dados

+ Planejamento

da Pesquisa
dos padrées

eticos)
1° PASSO 3° PASSO

+ Avaliagdo dos
resultados
(representati-
vidade)

5° PASSO

Figura 1 — Descricdo simplificada da pesquisa netnografica
Fonte: Adaptado de Kozinets (2010).
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5.2.1 Planejamento da Pesquisa e Entrada na Comunidade

O processo de planejamento de pesquisa incluiu a formulacdo de questdes de
pesquisa, bem como a identificagdo de uma ou mais comunidades on-line, adequadas para o
estudo em questdo. Antes de entrar na comunidade virtual e comecar a sua participacao,
Kozinets (2010) aponta que é importante decidir exatamente o que sera estudado e como o
pesquisador realizard isso.

As comunidades relevantes para o presente trabalho foram identificadas através de
uma pesquisa sistematica em sites de busca e nos sites da propria empresa. Também, as
entrevistas em profundidade conduzidas com o0s executivos das marcas, serviram de
embasamento para a avaliacdo da rede social e das comunidades virtuais que forneceram
subsidios para a aplicacdo do estudo. Essas entrevistas também forneceram maior
embasamento a pesquisa netnogréfica.

Kozinets (2010) sugere diretrizes para o trabalho de campo netnografico e afirma
que as comunidades on-line devem ser escolhidas quando: (a) possuam relevancia, ou seja,
quando elas se relacionam com o seu foco de investigacdo e pergunta; (b) sejam ativas, ou
seja, quando possuam comunicagdes recentes e regulares; (c) sejam interativas, possuindo
um fluxo de comunicacdo entre os participantes; (d) sejam substanciais, possindo uma
massa critica de comunicadores, participantes e uma passem uma sensacdo de energia; (e)
sejam heterogéneas, possuindo uma série de diferentes participantes; (f) possuam riqueza
de dados.

Para a selecdo da comunidade virtual da marca Casillero del Diablo e GatoNegro
que foram utilizadas na presente pesquisa, foram utilizados os seguintes critérios:

a) representatividade para a marca a partir da percepcao dos gestores entrevistados;

b) potencial de interagdo dos usuarios com outros Usuarios e com a empresa;

c) numero de participantes ha comunidade.

Nesse sentido, para a realizagdo da presente netnografia, foram selecionadas as
comunidades gerenciadas pela marca Casillero del Diablo e pela GatoNegro na rede social
Facebook, pois foram as comunidades que melhor forneceram subsidios para a conducao
dessa pesquisa. O Facebook, uma das principais redes sociais de troca de contetdo e

relacionamento em atividade na atualidade, forneceu subsidios para uma analise
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aprofundada dos elementos da experiéncia de consumo que sao identificados nas interagdes
de consumidores e fas com a marca.

De acordo com Kozinets (2000), as comunidades virtuais possuem diversas
vantagens para a conducao de uma pesquisa sobre comportamento on-line, pois sdo mais
focadas em determinado segmento, possuem maior trafego de postagens e informacdes,
possuem dados mais ricos e descritivos e maior interacdo entre os membros que estdo sendo

estudados na pesquisa em questéo.

5.2.2 Procedimento de Coleta e Analise dos Dados

A fase de coleta e analise de dados de uma netnografia deve respeitar dois passos
fundamentais: 1) os dados que o pesquisador coleta diretamente dos membros da
comunidade virtual e 2) os dados que o pesquisador escreve a respeito das suas observacgdes
da comunidade, gerados através da captura dos seus membros, suas interacdes e
significados. Outra caracteristica da netnografia que foi levada em consideracdo para a
escolha do método, é que essa técnica se beneficia da transcricdo quase automaética dos
documentos baixados, além dos custos desse tipo de pesquisa ser muito inferior do que os
da etnografia (por exemplo), assim como os dados que sdo abundantes e faceis de obter
(KOZINETS, 2010).

Seguindo as mesmas propor¢des da internet, neste ambiente virtual, a escolha de
quais dados sdo utilizados é importante, uma vez que existe abundancia de informacéo que
pode ndo ser relevante a pesquisa. Os dados analisados precisam ser guiados pela pergunta
de pesquisa. Assim, as mensagens de analise devem ser classificadas inicialmente como
mensagens sociais ou mensagens informativas, assim como, se elas sdo coletadas
diretamente ao tdpico ou se sdo mensagens fora do tdpico da pesquisa (KOZINETS, 2010).
A fase de coleta e analise de dados sugere uma transformagdo por meio do processamento
de determinados procedimentos analiticos, criados para lidar com a grande quantidade de
dados provenientes das técnicas de coletas dos mesmos, que podem ser as entrevistas em
profundidade, observagdes, gravacdes de dudio ou video, entre outros (GIBBS, 2009).

Dessa forma, apds serem identificadas e selecionadas as comunidades que foram

utilizadas para conduzir o estudo netnografico, foi realizada a coleta de dados. Inicialmente
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realizou-se um periodo de observacdo passiva (ndo participante) do pesquisador nas
comunidades virtuais proprias de ambas as marcas analisadas. Esse estagio da observacao é
também conhecido como "Lurking" e tem como objetivo auxiliar o pesquisador a conhecer
a linguagem, o estilo e as normas da comunidade. A observacdo ndo participante da
comunidade que foi estudada é defendida por Caterall e Mclaran (2001) e Dholakia e
Zhang (2004) e um dos objetivos dessa fase foi detectar o comportamento dos membros das
comunidades bem como identificar se existiam ou ndo membros mais influentes ou com
maior participacdo nas comunidades. Também, outro objetivo disso, foi avaliar se haviam
membros que participavam de ambas as comunidades. Nessa fase de observacdo os
contetdos mais relevantes foram coletados através da analise do contetdo das publicacfes
realizadas por ambas as marcas, bem como, através do resultado de likes, comentéarios e
compartilhamentos de cada publicacdo. Também, iniciou-se nessa fase o processo de
identificacdo do tipo de informacdo gerada pelos usuérios, tipo de interacdo entre 0s
usuarios e demais usudrios e o tipo de interacdo dos usuarios com a marca. Dessa forma, 0s
contetdos relevantes foram coletados e descritos pelo pesquisador a partir dessa observacéao
e interacdo dentro das comunidades virtuais.

De acordo com Kozinets (2010), a analise e interpretacdo dos dados envolvem a
classificacdo, codificacdo, analise e contextualizacdo dos atos comunicativos e deve ser
iniciada concomitantemente com a coleta dos dados. O autor apresenta 0s seguintes
principios que foram seguidos rigorosamente para a analise de dados qualitativos: (a)
proceder de forma sistematica e rigorosa (de forma a minimizar o erro humano); (b)
guardar o processo e memorandos; (c) concentrar-se em responder a questdes de pesquisa;
(d) desenvolver um nivel adequado de interpretacdo para a situacdo; (€) estudar e gerenciar
0 tempo, uma vez que o processo de investigacdo e analise é na grande maioria das vezes
simultaneo.

Na medida em que os dados eram coletados, dentro das publicagfes compreendidas
no periodo de anélise, recebiam uma classificacdo para verificar se eram ou nao relevantes
ao problema de pesquisa. Nesse sentido todas as publicagbes, comentarios,
compartilhamentos e resultantes delas foram coletados. O volume de dados gerados a partir
de cada uma das publicacGes ndo era exatamente alto, mas nesse caso, procurou-se coletar a
todos para que pudessem ser avaliados posteriormente quanto a riqueza de informacgdes,
fluxos culturais e demais aspectos importantes para uma coleta netnografica. Também,

nesse momento, todo o fluxo de interacdo entre as marcas e fas e entre os proprios fas foi
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observado e coletado. Buscou-se nesse caso, identificar as mensagens que estivessem
alinhadas com o problema de pesquisa, ou seja, que fornecessem subsidios para a anélise
sobre a utilizacdo das redes e comunidades virtuais na formacdo da experiéncia dos
consumidores.

Como sugestbes uteis relacionadas com a analise de dados, Kozinets (2010)
descreve que o foco ndo deve ser sobre o sentido objetivo do texto, mas o sentido do texto
para aquelas pessoas na situagdo em estudo. Assim, inicialmente foi realizada uma primeira
observacao de todas as publicacfes de ambas as marcas para o periodo compreendido entre
0s meses de novembro e dezembro, definidos para a realizacdo do presente estudo. Apos
essa observacao inicial, foram criadas duas tabelas comparativas (quadro 1 e quadro 2) para
descricdo geral do nimero da publicacdo (posts), data de quando ocorreram, quantidade de
likes recebida, nUmero de comentarios e compartilhamentos de cada uma das publicacGes
de cada marca. O autor também procurou elementos convergentes e divergentes em cada
uma das publicacdes para uma posterior classificacdo do tipo das postagens, categorizando-
as em postagens informativas e postagens provocativas.

Os dados que foram posteriormente analisados consistiram em 53 publicacfes (33
por parte da marca GatoNegro e 20 da marca Casillero del Diablo), onde além da
mensagem publicada pela marca, foram analisadas as interagdes decorrentes de tal
publicacdo bem como os dados produzidos, como o nimero de likes, compartilhamentos e
tipos de comentarios. A grande maioria das mensagens apresentou frases curtas, mas bem
construidas, embora com grande utilizacdo de abreviagdes. Outra importante percepcao é

que a acentuacgéo nao era respeitada.

N° N° N° compartilhamentos Tipo de postagem

Likes Comentarios

Post 1 08/nov 85 2 3 Publicacdo informativa
Post 2 09/nov 626 13 27 Publicacéo informativa
Post 3 12/nov 48 0 3 Publicacdo provocativa
Post 4 13/nov 168 5 1 Publicacéo provocativa
Post 5 15/nov 308 5 24 Publicacdo informativa
Post 6 21/nov 194 2 6 Publicacdo informativa
Post 7 22/nov 33 0 0 Publicacéo informativa
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N° N° N° compartilhamentos Tipo de postagem

Likes Comentarios

Post 8 02/dez 65 0 4 Publicacdo informativa
Post 9 05/dez 194 8 18 Publicacdo informativa
Post 10 06/dez 118 2 15 Publicacéo informativa
Post 11 10/dez 45 0 0 Publicacédo provocativa
Post 12 11/dez 45 0 0 Publicacéo informativa
Post 13 14/dez 157 7 30 Publicacéo informativa
Post 14 18/dez 527 31 71 Publicacédo provocativa
Post 15 20/dez 184 3 27 Publicacéo informativa
Post 16 23/dez 301 9 187 Publicacdo provocativa
Post 17 23/dez 133 1 13 Publicacéo informativa
Post 18 25/dez 259 4 36 Publicacéo informativa
Post 19 26/dez 133 1 0 Publicacéo informativa
Post 20 29/dez 204 3 25 Publicacéo provocativa

Quadro 1 — Publicagdes originadas na comunidade da pagina Casillero del Diablo.
Fonte: Préprio autor.

N° N° N° compartilhamentos Tipo de postagem

Likes Comentéarios

Post 1 02/nov 307 1 40 Publicacéo provocativa
Post 2 09/nov 239 5 23 Publicacdo Informativa
Post 3 12/nov 1980 70 265 Publicacéo Informativa
Post 4 13/nov 744 17 30 Publicacdo provocativa
Post 5 14/nov 949 14 116 Publicacdo provocativa
Post 6 15/nov 1196 12 70 Publicacéo Informativa
Post 7 19/nov 616 12 39 Publicacdo Informativa
Post 8 21/nov 1078 26 53 Publicacdo Informativa
Post 9 22/nov 1464 49 122 Publicacéo provocativa
Post 10 23/nov 1572 24 80 Publicacdo provocativa
Post 11 24/nov 1349 21 59 Publicacéo provocativa
Post 12 26/nov 997 15 89 Publicacéo provocativa
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N° N° N° compartilhamentos Tipo de postagem
Likes Comentarios
Post 13 27/nov 1491 37 68 Publicacéo Informativa
Post 14 28/nov 491 22 18 Publicacéo provocativa
post 15 29/nov 1218 20 69 Publicacdo provocativa
Post 16 03/dez 1487 23 69 Publicacéo provocativa
Post 17 04/dez 540 14 42 Publicacdo Informativa
Post 18 05/dez 959 33 43 Publicacdo provocativa
Post 19 06/dez 653 9 27 Publicacéo provocativa
Post 20 07/dez 525 4 4 Publicacdo Informativa
Post 21 08/dez 868 14 45 Publicacéo provocativa
Post 22 10/dez 1372 17 55 Publicacdo provocativa
Post 23 12/dez 1556 76 104 Publicacdo provocativa
Post 24 13/dez 1010 40 64 Publicacdo provocativa
Post 25 14/dez 1098 14 24 Publicacdo provocativa
Post 26 15/dez 613 11 16 Publicacdo provocativa
Post 27 17/dez 819 20 42 Publicacéo Informativa
Post 28 19/dez 1360 21 72 Publicacdo provocativa
Post 29 20/dez 774 15 34 Publicacdo provocativa
Post 30 22/dez 1234 26 38 Publicacdo provocativa
Post 31 24/dez 2724 85 106 Publicacdo Informativa
Post 32 26/dez 2181 76 97 Publicacéo provocativa
Post 33 29/dez 1951 50 83 Publicacédo Informativa

Quadro 2 — Publicagdes originadas na comunidade da pagina GatoNegro.

Fonte: Préprio autor.

Apdbs considerar as caracteristicas do meio e realizar uma cuidadosa releitura de

todo o material coletado, procedeu-se com a categorizagdo dos dados. Conforme

apresentado anteriormente, foram criadas duas grandes categorias de anéalise a partir dos

dados publicados pelas empresas. Essa categorizacdo € considerada um processo

interpretativo e reflexivo que permite a sistematizagdo e organizacgdo dos dados coletados e

possui como principal objetivo conectar dados, possibilitando ao pesquisador formular

ideias a partir destes, avaliando os temas que pertencam a um determinado topico
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(RICHARDS; MORSE, 2007). Assim, através da analise dos dados gerados pelas
empresas, foram definidas as duas categorias de andlise: (1) Publica¢des Informativas e (2)
publicacGes provocativas. As publicagfes e interagdes decorrentes das mesmas foram
analisadas a luz das dimens@es experienciais propostas por Schmitt (2002). Para cada uma
das categorias criadas, buscou-se avaliar entdo, de que forma as caracteristicas das

dimensdes da experiéncia de consumo se faziam presentes.

CATEGORIA MENSAGENS

Informativa 25

Provocativa 28

Quadro 3 — Categorias de mensagens publicadas nas comunidades analisadas.
Fonte: Proprio autor.

Assim, a andlise final do presente trabalho, foi realizada a partir dos dados obtidos
nas entrevistas com o0s executivos da empresa, bem como nas observacgdes e interpretacdes
dos dados obtidos com as interacGes da empresa e dos membros das comunidades virtuais

selecionadas.
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6. RESULTADOS

Nesse capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados acerca do estudo sobre a
utilizacdo das comunidades virtuais, na formacdo da experiéncia dos consumidores de
produtos heddnicos. O capitulo apresenta uma analise do setor vitivinicola e das empresas
estudadas, bem como, a analise das entrevistas em profundidade e dos resultados
netnograficos. A descri¢do dos resultados da analise dos dados coletados nas comunidades
das marcas Casillero del Diablo e GatoNegro foi organizada em torno das categorias de

classificacdo: (1) Publicacbes informativas e (2) Publicagdes provocativas.

6.1 APRESENTACAO E ANALISE DO SETOR E DAS EMPRESAS ESTUDADAS

A mudanca no ambiente mercadoldgico que afeta todos os mercados se fez presente
também nos mercados globais de vinho, criando novas oportunidades e desafios para as
empresas que atuam nesse setor cada vez mais competitivo. O vinho é uma bebida popular,
especialmente na Europa e na América do Norte, onde a maior quantidade da producédo
mundial é registrada. Nos paises onde a producdo de vinho é tradicional, como a Franca,
Itdlia ou Estados Unidos, o consumo per capita apresenta-se acima de uma garrafa de 750
ml por semana. Segundo o Euromonitor (2013), paises como Portugal, Italia e Alemanha
consomem mais de 30 litros per capita/ano. Mesmo em outros paises europeus como a
Suica, que tem uma cultura tradicional quanto ao consumo dessa bebida, mas € menos
conhecida como produtora, muitas pessoas consomem uma garrafa ou mais por semana
(O1V, Organisation International du Vin, 2009). De acordo com o Euromonitor, os 10
maiores produtores de vinho mundiais sdo Italia, Franca, Espanha, Estados Unidos,
Argentina, Australia, Alemanha, Chile, Africa do Sul e Portugal.

Segundo Giraud-Héraud et al. (2001), considerando as condi¢des atuais da
globalizacdo e concorréncia acirrada, os produtores de vinho fino devem buscar
ferramentas e estratégias para aumentar o valor percebido do seu produto. De acordo com

Dey (2010), a maioria dos clientes desse setor ndo esta comprando apenas um vinho, mas
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uma experiéncia de consumo complexa, que muitas vezes poderia ser cocriada em conjunto
com o cliente, baseada em uma intensa troca de informacdes, que ndo é apenas relacionada
com 0s aspectos tangiveis do produto, mas também com simbolos, tradi¢do, cultura,
turismo e gastronomia. A partir desta perspectiva, Dey (2010) afirma que a utilizacdo de
novos canais de informacéo advindos da internet pode aumentar significativamente o valor
da percepcdo dos vinhos finos. Devido a estas vantagens, ja no ano 2000, mais de 13.000
sites jA ofereciam a possibilidade de comprar vinhos on-line. Também, € importante
comentar que o vinho esta entre os produtos mais vendidos pela internet, uma vez que ela
representa o desenvolvimento de um novo circuito comercial e propde modelos de negocios
que representam a relagdo entre produtores de vinho, distribuidores e clientes, com ou sem
0 uso do comércio on-line (GIRAUD-HERAUD ET AL., 2001).

De acordo com dados da OIV - Organisation International du Vin - (2012), o Chile
é 0 segundo maior produtor de vinhos finos da América do Sul, ficando atras apenas da
Argentina. Em termos mundiais, o pais representa o 8° maior produtor mundial e no ano de
2012 registrou uma producdo recorde alcangando 12,6 milhdes de hectolitros (um
acréscimo de 20% em relacdo a 2011). O pais ainda se apresenta como 0 quinto maior
exportador de vinhos mundial, atras apenas de paises como Franga (1°), Italia (2°), Espanha
(3% e Australia (4°).

Segundo a OIlV, a produ¢do mundial de vinhos em 2012 foi de aproximadamente
250 milhdes de hectolitros, como mostrado na figura 2 da evolugédo da producdo mundial de

vinhos.

Evolucion de la produccion mundial de vino
(excluyendo zumos y mostos)
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Figura 2 — Evolucéo da producdo mundial de vinho.
Fonte: OIV (2012)
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A vinicola Concha y Toro é hoje responsavel pela maior producédo e exportacao de
vinhos no Chile, com presenca em mais de 130 paises e considerada a principal vinicola do
pais. Ja a Vifia San Pedro, segunda maior vinicola do Chile, foi uma das pioneiras nas
exportacBes de vinhos no pais, com presenca em mais de 80 paises, sendo uma das mais
antigas vinicolas da América Latina.

A vinicola Concha y Toro, localizada no Chile, é responsavel pela marca Casillero
del Diablo, que fornece subsidios para o presente trabalho e se apresenta como uma das dez
maiores vinicolas a nivel mundial. De acordo com o Annual Report da companhia, as
vendas alcancaram cerca de 872 milhGes de ddlares no ano de 2012, representando um
crescimento de 18% em relacdo ao ano de 2011. A empresa é hoje a vinicola que possui a
segunda maior area, com 10.389 hectares de vinhas plantadas, sendo uma das principais
empresas de destaque no cenario mundial do vinho.

A marca Casillero del Diablo representa para a empresa 41% de seu faturamento
global. Para avaliar a importancia que a marca possui para o grupo Concha y Toro, caso a
Casillero del Diablo fosse uma vinicola separada, ela representaria a segunda maior
vinicola do Chile. De 2001 a 2011, o volume de vendas de produto cresceu cerca de cinco
vezes e seu faturamento representou um aumento de quase nove vezes. A Casillero del
Diablo representa também a marca com maior investimento financeiro e de marketing do
grupo Concha y Toro. Posicionado como um vinho de qualidade e imagem premium com
ampla distribuicdo e precos acessiveis, a marca esta presente em cerca de 135 paises. Os
vinhos produzidos pela marca sdo, desde os brancos tradicionais, como Sauvignon Blanc e
Chardonnay, passando pelos tradicionais tintos, como Merlot, Carmenére e Cabernet
Sauvignon (o mais vendido da marca), até vinhos mais sofisticados, como Pinot Noir e
Viognier.

A Casillero del Diablo se destaca internacionalmente por seu reconhecimento de
qualidade, fruto da percepcdo do posicionamento premium adotado pela empresa. Desde
acOes diferenciadas no ponto de venda, utilizando empresas de destilados como
benchmarking, anuncios e patrocinios em esportes segmentados, como Golf e Ténis, a
empresa se destaca por acOes globais de marca. No ano de 2011, a empresa promoveu 0
lancamento da campanha Global de Marketing, baseada na parceria com o clube
Manchester United da Inglaterra (principal mercado consumidor de Casillero del Diablo),

recebendo niveis significativamente elevados de visibilidade de imagem internacional. Tal
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investimento causou um expressivo impacto favoravel nas exportacbes da marca. Os 5
principais mercados de consumo dos vinhos Casillero del Diablo s&o: Reino Unido,
Estados Unidos, Chile, Brasil e Bélgica.

Nos ultimos anos, a marca desenvolveu diversas formas de participacoes e acdes em
ambientes virtuais nos principais paises de atuacdo. Algumas dessas a¢Ges consistem na
criacdo de paginas especificas dedicadas ao vinho, com o intuito de ampliar a experiéncia
de consumo de seus consumidores, através de comunidades especificas dedicadas em
paginas de redes sociais como Facebook e Twitter, bem como em sites especializados
criados exclusivamente para a marca.

A vinicola Vifia San Pedro ou VSP, localizada no Chile é responsavel pela marca
GatoNegro, que também fornece subsidios para o presente trabalho. E considerada a
segunda principal vinicola do Chile. De acordo com o Annual Report da companhia, a
vinicola, que iniciou suas atividades em 1865, sendo uma das mais antigas e tradicionais do
Chile, teve vendas em 2013 de cerca de 150 milhdes de ddlares, representando um
crescimento de cerca de 7% em relacdo ao ano de 2011. Possuia ao final de 2013 uma
superficie vinicola plantada de cerca de 3900 hectares. A GatoNegro é considerada uma
marca de cunho global pela Vifia San Pedro. De acordo com o Annual Report da empresa, a
GatoNegro cresceu 3% suas vendas no ano 2013. Com o novo slogan "adored everywere",
desenvolvido para a marca em 2013, a GatoNegro se consolidou como a marca de vinho
mais popular no Facebook, possuindo ao final de 2013 quase 400 mil fas.

Considerado um dos vinhos chilenos mais vendidos no mundo e lider de vendas em
mais de quinze mercados, a marca GatoNegro posiciona-se como um vinho de excelente
relacdo de preco e qualidade, com um foco de trazer o vinho como algo préximo e
cotidiano dos seus consumidores. Com vendas anuais de cerca de 40 milhdes de litros, a
marca possui um amplo leque de opgdes de vinhos, que véo desde os tradicionais Cabernet
Sauvignon, Carmenére, Merlot, Sauvignon Blanc, até os vinhos mais especificos como
Semi Sweet Red e Cabernet Franc. A marca foi a primeira registrada da vinicola San Pedro
e tem investido, nos ultimos tempos, em acdes digitais virtuais como Facebook e Youtube.

No quadro 4 apresenta-se de que forma a marca Casillero del Diablo se faz presente

oficialmente nas redes e comunidades virtuais:
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Endereco Eletrdnico ‘ Descricao

www.casillerodeldiablo.com Web site corporativo da marca
www.chileanlegend.com Web site corporativo da marca para 0 mercado Inglés
www.supperclub.chileanlegend.com Web site com foco em "Lifestyle™ para o mercado inglés
www.youtube.com/user/casillerodiablocyt Canal oficial da marca no Youtube

www.facebook.com/pages/casillero-del-diablo Fan Page oficial da marca no Facebook

www.twitter.com/casilleroDiablo Pagina oficial da marca no Twitter

instagram.com/diablowine Pagina oficial da marca no Instagram

Quadro 4 — Presenga oficial da marca Casillero del Diablo em redes e comunidades virtuais.
Fonte: Prdprio autor

O quadro 5 apresenta as formas como a marca GatoNegro se faz presente

oficialmente nas redes e comunidades virtuais:

www.gatonegro.cl Web site corporativo da marca
http://www.sanpedro.cl/en/gato-negro/ Web site corporativo da vinicola ¢/ destaque para a marca
www.youtube.com/user/vinogatonegrol Canal oficial da marca no Youtube
www.facebook.com/pages/gatonegro Fan Page oficial da marca no Facebook
www.twitter.com/gatonegrowines Pagina oficial da marca no Twitter

Quadro 5 — Presenca oficial da marca GatoNegro em redes e comunidades virtuais.
Fonte: Prdprio autor

A Fan Page da marca Casillero del Diablo retine até maio de 2014 cerca de 123 mil
fas. Com postagens quase diarias no periodo da observacdo (novembro e dezembro de
2013), o foco do conteddo desenvolvido e apresentado pela marca se da em posts
relacionados a harmonizacdo de pratos com vinhos, em apresentacGes de determinados
tipos de vinho, lancamento de novos produtos, apresentacdo de videos e outros. A pagina
possui publicacdes no idioma espanhol e no idioma inglés. Muito embora o foco principal
sejam as publicacbes em inglés, algumas sdo realizadas apenas em um dos idiomas. O
namero de "curtidas" e compartilhamento varia muito de acordo com cada postagem.

Ja a Fan Page da marca GatoNegro no Facebook, reine no mesmo periodo 430 mil
fas. As postagens da marca séo diarias (podendo haver duas ou mais postagens em um dia)

e se caracterizam por promover situacdes de consumo, dicas de harmonizagdo da bebida,


http://www.chileanlegend.com/
http://www.youtube.com/user/casillerodiablocyt
http://www.facebook.com/pages/casillero-del-diablo
http://www.twitter.com/casilleroDiablo
http://www.gatonegro.cl/
http://www.youtube.com/user/vinogatonegro1
http://www.facebook.com/pages/gatonegro
http://www.twitter.com/gatonegrowines

54

bem como apresentacdo de situacdes de Lifestyle hedonista. Todas as publicacdes sdo
realizadas em trés linguas (portugués, inglés e espanhol) e a pgina é caracterizada por um
alto indice de compartilnamento de postagens e de comentarios dos fés acerca dessas.

6.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

As entrevistas em profundidade, conduzidas para o presente trabalho, foram
realizadas em dois momentos. Em um primeiro momento, foram realizadas duas
entrevistas, ocorridas no més de Julho de 2012 com executivos da marca Casillero del
Diablo. Logo, em fevereiro de 2014 foi realizada uma entrevista com o gerente de
comunidades da agéncia chilena Daf, responsavel pelo gerenciamento digital da
comunidade da marca GatoNegro. Foram ouvidos nessas entrevistas 0s senhores Javier
Brzovic e Andres Parot da marca Casillero del Diablo e o senhor Ariel Malveira da marca
GatoNegro (APENDICES A; B).

Como objetivos da entrevista, o pesquisador buscou entender o posicionamento das
marcas frente as comunidades virtuais proprias, bem como o uso das informacGes geradas
através das interacbes da empresa com os fas. A transcricdo das entrevistas em
profundidade fornecem subsidios para o entendimento do que pensam 0s executivos das
marcas Casillero del Diablo e GatoNegro e, de que forma as informacdes acerca das
comunidades séo desenvolvidas e tratadas.

Com relacdo ao assunto sobre a importancia das redes e comunidades virtuais, 0s
entrevistados possuem um discurso alinhado, afirmando que esse € um assunto de "vital
importancia para as marcas", uma vez que entendem que atualmente as pessoas ndo apenas
se conectam para entretenimento, mas que embasam muitas de suas decisdes de compra
com respeito ao que leém ou assistem na internet. Um ponto interessante a se analisar € a
questdo da forma como ambos lidam com esse tema. A marca Casillero del Diablo ja
monitorava as redes sociais desde antes de decidir montar um projeto de atuacdo nas
mesmas, bem como antes de criar sua comunidade. Da mesma forma, a GatoNegro também
realizou uma andlise prévia antes de comecar sua atuacdo em redes sociais. No entanto, a
empresa decidiu contratar uma agéncia de comunicacdo para gerenciar e estimular as

interacOes entre a marca e seus fas. Com relacdo a forma como as empresas enxergam sua
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participacdo nos canais digitais e nas redes sociais, 0s executivos da marca Casillero del
Diablo afirmam que estdo aumentando cada vez mais a participacdo da empresa em
segmentos digitais. Para isso, a marca contratou uma agéncia dedicada a gerenciar e buscar
0 incremento dos canais digitais, ampliando sua participacdo e potencializando as
estratégias em midias como Twitter, Facebook e Youtube. Também, essa agéncia que
atende a marca, tem como objetivo aumentar o nimero de f&s na pagina do Facebook. Os
executivos afirmam estar em contato direto com essa agéncia, para assegurar que a
comunicacdo com os usuarios seja a melhor possivel e que os valores e idéias da marca
sejam assim compreendidos por esse publico. A GatoNegro entende que a construgédo e
sucesso da marca possuem forte ligagdo a interagdo iniciada e gerada através das redes
sociais. Na comunidade da marca no Facebook, mais de 400 mil fas interagem com a marca
e entre si, gerando um volume consideravel de informacgdes que sdo repassadas a diretoria
da empresa a fim de que possam trabalhar questbes de comunicacdo, produto, marca,
venda, entre outros. Através de curtidas e comentarios a marca avalia 0 engajamento dos
fas e seus interesses com a marca e com os temas trabalhados na comunidade virtual.

Sobre os tipos de canais de atuacdo e inicio das atividades nos canais digitais, as
marcas possuem respostas diferentes. Os executivos da marca Casillero del Diablo
informaram que a atuacéo iniciou em 2011 e os mesmos destacam o periodo de mais de um
ano trabalhando fortemente para posicionar o canal do facebook para seu grupo de fés. No
entanto, a marca também possui presenca no twitter e um canal préprio no youtube, além
de uma pagina web que destacam como muito completa e relacionada diretamente as redes
sociais. Para os executivos da marca, toda a comunicacao da vinicola Concha y Toro ou da
marca Casillero del Diablo esta sendo realizada de forma importante pelas redes sociais
(principalmente Facebook), bem como através do site corporativo da marca.

Ja a marca GatoNegro, iniciou um trabalho especifico, dedicado a expansao de sua
comunicagdo corporativa e engajamento nas redes sociais. De acordo com o executivo da
agéncia DAF, empresa que se dedica ao conteudo e estratégias digitais da marca, as agoes
digitais iniciaram-se em setembro de 2011. Porém, até o inicio de 2012, a GatoNegro
possuia uma participacdo insignificante nas midias sociais. Apés a contratagdo da agéncia,
uma estratégia foi definida e dedicada exclusivamente a comunicacdo digital. Para o
executivo o resultado foi extremamente positivo, uma vez que a marca atingiu um namero
de 100.000 fas em apenas 2 meses de trabalho. Como exemplo o executivo cita 0 sucesso

da campanha "rooftops of San Francisco”, langada em setembro 2012, e defendida pelo
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mesmo como a grande responsavel pela acdo de engajamento com os fas da marca. A
campanha deu inicio a série "rooftops™ (terragos), que pretendia levar um novo tipo de
experiéncia aos fas da marca (figura 3).

Figura 3 — Campanha Rooftops of San Francisco
Fonte: Sites das empresas

Para a comunicacgéo e a fim de que os objetivos fossem assegurados foram criados
posts de engajamento especificos, apresentando a imagem do vinho, situacfes sociais ou de
harmonizacdo gastronémica, associadas a um determinado tipo de vinho. As mensagens
foram direcionadas aos fds e aos amigos dos f&s, instigando a possibilidade de
compartilhamentos das mensagens. Um ano depois, a fan page da GatoNegro se tornou
uma das comunidades mais ativas de vinho no planeta. A campanha "Rooftops of Rio",
lancada no inicio de 2013, representou um novo momento digital para a marca. O video
publicado na pégina possuiu 815 mil visualizacbes e quase 60 mil "likes", comentéarios e
compartilhamentos. Para o executivo entrevistado "toda a campanha realizada pela Daf,
tinha como objetivo trabalhar o poder do contetdo e buscar comprometimento dos fas
usando design e muita criatividade". Hoje, a comunidade do facebook da GatoNegro é
conhecida como a lider em interacbes de postagens, a mais ativa, € a que atingiu o
crescimento mais rapido no segmento de vinhos.

Sobre sites ou féruns on-line de vinhos, os executivos de ambas as empresas
apresentaram uma lista de foruns vinculados a publicacbes como Wine Entusiast, Jancis
Robinson (UK), Wine Pages (UK) e Wine Spectator. Perguntados sobre féruns de

discussdes no continente Sul americano, os entrevistados afirmam conhecer pequenos
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foruns, porém a grande maioria desses possui 0 carater focado a venda de produtos e a

modalidade do tipo clube de compras.

6.3 ANALISE DAS EXPERIENCIAS DOS CONSUMIDORES A PARTIR DOS DADOS
COLETADOS NA PESQUISA NETNOGRAFICA

A construcdo da experiéncia do cliente possui uma natureza holistica, envolvendo
respostas afetivas, emocionais, cognitivas, sociais e fisicas. Tal experiéncia é criada pelos
elementos controlados pela empresa e pela influéncia de outros consumidores, por uma
experiéncia prévia, pelo estado emocional do consumidor, entre outros. Todas essas
variaveis refletem em experiéncias diferentes de consumidor para consumidor. Além disso,
a experiéncia engloba toda a jornada do cliente e acaba por gerar uma experiéncia total,
incluindo a pesquisa sobre um produto ou servico, a compra e pds-venda. Ja a questdo do
hedonismo, esta relacionada a uma escolha, que propicia para o0 seu usuario alguma espécie
de prazer e diversdo. Com isto, os produtos heddnicos ndo possuem funcionalidade pratica,
mas fornecem realizacdo pessoal para o seu usuério. Com a inclusdo dos novos canais
digitais, o contato entre empresas e consumidores ficou mais facil e mais frequente e os
clientes passam a ter mais acesso e escolha com quais companhias decidem ter um dialogo.
Nos produtos com orientacdo hedobnica, a escolha dos clientes tende a ser maior, uma vez
que tais produtos ndo séo adquiridos por uma questdo meramente funcional, como no caso
do vinho.

Assim, o inicio das observacdes das comunidades das marcas GatoNegro e
Casillero del Diablo no Facebook foi 0 més de Agosto de 2013. Nesse momento 0
pesquisador realizou uma observacdo sem participacdo das comunidades avaliadas. Essa
observacao foi realizada uma vez por semana para avaliar o tema, o tipo e o formato das
postagens realizadas pelas empresas. Também, essa primeira observacao, buscava entender
quais eram 0s assuntos mais relevantes dentro dessa comunidade, bem como, se existiam
padrdes de publica¢bes. A frequéncia de postagens de ambas as marcas era variavel - com
destaque para uma maior frequéncia de postagens da GatoNegro - e a tematica variava

muito, apresentando desde fotos das vinicolas, desenvolvimento das vinhas, fotos de
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celebridades que visitaram as empresas, até receitas, harmonizacdes de refeicdes com
vinhos, jogos on-line, quizes de perguntas, entre outros.

ApOs esses quatro meses de pré-observacdo, o pesquisador decidiu focar sua
pesquisa, analisando as postagens didrias dos meses de novembro e dezembro de 2013.
Essa escolha se deu por entender que esses meses forneciam melhores subsidios para uma
andlise do ponto de vista da experiéncia de consumo, uma vez que antecedem o final do
ano e representam para as empresas, historicamente, os meses de melhores vendas. O
pesquisador entendeu que esses meses poderiam ser um periodo de maior riqueza de dados,
no que se refere a questdo da experiéncia de consumo. As informacgdes acima também
foram reforcgadas pelas percepgdes dos executivos das empresas analisadas.

A descricdo dos resultados da andlise dos dados coletados nas categorias (1)
postagens informativas e (2) postagens provocativas foi realizada através das mensagens
originadas pelas marcas Casillero del Diablo e GatoNegro, levando em consideracdo sua
intencdo de publicacdo para os fas da marca. Essas tematicas categorizadas foram separadas
de modo para que se procedesse a uma analise aprofundada sobre como os subsidios da
dimensdo experiencial, proposta por Schmit (2000), aparecem dentro das interacdes que

surgiram posteriores a publicacdo da empresa.

6.3.1 Volume de publicacbes

No més de novembro de 2013, ocorreram apenas seis postagens na pagina oficial da
marca Casillero del Diablo. As postagens geraram 1429 likes, 27 comentarios e 64
compartilhamentos (Post 1 a 6, quadro 1). O foco das postagens nesse periodo versava
sobre diferentes temas compreendidos entre publicagcdes informativas e provocativas.

No més de dezembro, a pégina oficial da marca Casillero del Diablo recebeu um
namero maior de publicagdes que o més de novembro. Com 12 publica¢Ges no corrente
més, o total de likes gerados foi de 2062, com 59 comentérios e 240 compartilhamentos. O
resumo das publicacbes e seus resultados (numero de likes, compartilhamentos e
comentarios) podem ser visualizados no quadro 1.

A pégina da marca GatoNegro recebeu 15 publicagdes no més de novembro. Com
um total de 15692 likes, 345 comentarios e 1141 compartilhamentos a empresa alternou

postagens de cunho informativo (novos vinhos, premiacdes recebidas e harmonizacGes)
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com publicacgdes de incentivo ao consumo, como receitas de bebidas com vinho, indicacéo
de comemoracdo festiva ou a eventos indicados para consumo de um determinado tipo de
vinho. No més de dezembro a empresa realizou 17 postagens e obteve um total de 21723
likes, 548 comentarios e 965 compartilhamentos. O resumo das publicacbes e seus
resultados (numero de likes, compartilhamentos e comentarios) podem ser visualizados no
quadro 2.

De todas as postagens realizadas nos meses de novembro e dezembro de 2013,
pode-se notar que as dimensdes da experiéncia de consumo que mais apareceram foram as
afetivas seguidas pelas sensoriais e cognitivas. Outro ponto interessante a avaliar, € que o
namero de likes parece ser o maior indicador de interesse de um fa por um determinado
assunto. Ja o nimero de compartilhamentos e comentarios, possui a tendéncia de seguir o
namero de likes. Isso significa dizer que nesses dois meses de observacédo, as publicacdes
que obtiveram maior indice de interesse também foram as que mais instigaram 0sS
consumidores a comentar e a compartilhd-las. Essa questdo pode estar associada as
dimens@es propostas por Schmit (2000), principalmente no que tangem as experiéncias

afetivas e de identificacdo e sdo discutidas na secdo analise geral das publicaces.

6.3.2 Tipo de publicagdes: Postagens Informativas

As publicaces que receberam a classificacdo de "postagens informativas” foram
aquelas que o autor classificou como toda e qualquer publicagdo, que tinha como objetivo
principal a comunicacdo aos fas sobre determinado produto, evento patrocinado, dado de
mercado, premiacdo recebida ou questdo informativa, emitida pelas empresas. Essas
publicacBes, necessariamente ndo suscitavam a possibilidade de interacdo entre empresa e
fa. Por se tratar de um tipo de publicacdo de teor comunicativo/informativo, essas
postagens possuiram um menor potencial interativo entre a empresa e seus fas ou entre 0s
préprios fas.

As publicacbes que foram classificadas nessa categoria foram os "posts™ nimero 1,
2,5,6,7,8,9, 10, 12, 13, 15, 17, 18 e 19 da marca Casillero del Diablo, e, os "posts" de
namero 2, 3, 6, 7, 8, 13, 17, 20, 27, 31 e 33 da GatoNegro. O resumo das dimensdes da
experiéncia de consumo, apresentadas por Schmitt (2002), que puderam ser observadas

nesse tipo de publicacéo, estdo indicadas nos quadros 6 e 7.
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Post Data = N°Likes Tipo de Dimensé&o
Comentarlos comartllhamentos postagem experiencial
3

| Postl | 08/nov | Publicacéo Afetiva
informativa

Post2 | 09/nov 624 13 25 Publicacéo Sensorial/
informativa afetiva

Post 5 15/nov 308 5 24 Publicacéo Afetiva/
informativa atividade

Post6 | 21/nov 194 2 6 Publicacédo Afetiva/
informativa atividade

Post 7 | 22/nov 33 0 0 Publicacédo Atividade
informativa

Post 8 02/dez 65 0 4 Publicacédo Cognitiva
informativa

Post 9 05/dez 194 8 18 Publicacédo Afetiva
informativa

Post 10 | 06/dez 118 2 15 Publicacéo Afetiva
informativa

Post 12 | 11/dez 45 0 0 Publicacéo Afetiva/
informativa atividade

Post 13 | 14/dez 157 7 30 Publicacéo Afetiva
informativa

Post 15 | 20/dez 184 3 27 Publicacéo Afetiva/
informativa cognitiva

Post 17 | 23/dez 133 1 13 Publicacéo Afetiva
informativa

Post 18 | 25/dez 259 4 36 Publicacéo Afetiva
informativa

Post19 | 26/dez 133 1 0 Publicacéo Afetiva
informativa

Quadro 6 — Publicac@es informativas originadas na comunidade da marca Casillero del Diabo.
Fonte: Baseado em Schmitt (2002)

Post ‘ Data ‘ N° Likes ‘ N° N° Tipo de Dimensao
Comentarios | compartilhamentos postagem experiencial
Post2 | 09/nov 239 5 23 Publicacéo Sensorial
informativa
Post 3 12/nov 1980 70 265 Publicacéo Sensorial
informativa
Post 6 15/nov 1196 12 70 Publicacéo Afetiva
informativa
Post 7 19/nov 616 12 39 Publicacéo Afetiva
informativa
Post8 | 21/nov 1078 26 53 Publicacéo Afetiva
informativa
Post 13 | 27/nov 1491 37 68 Publicacéo Afetiva
informativa
Post 17 | 04/dez 540 14 42 Publicacéo Sensorial
informativa
Post 20 | 07/dez 525 4 4 Publicacéo Sensorial
informativa
Post 27 | 17/dez 819 20 42 Publicacéo Cognitiva
informativa
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Post Data = N° Likes N° N° Tipo de Dimens&o

Comentarios | compartilhamentos postagem experiencial
Post 31 | 24/dez 2724 Publicacédo Afetiva
informativa
Post 33 | 29/dez 1951 50 83 Publicacédo Afetiva
informativa

Quadro 7 — Publicac@es informativas originadas na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Baseado em Schmitt (2002)

A primeira publicacdo informativa analisada, ocorreu na comunidade da marca
Casillero del Diablo no dia 08/11/2013.

Casillero del Diablo H
2% '

Le deseamos el mayor de los éxitos en sus préximos torneos:

-Turquia: Turkish Open, 7 al 10 de Noviembre.

-Dubai: Masters (DP World Championship), 14 al 17 de Noviembre.
-Australia: Mundial por Equipos Melbourne, 21 al 24 de Noviembre.
-Chile: Final Casillero del Diablo Shootouts Tour 2013, Sabado 21 de
Diciembre, Hacienda Chicureo.

Ver tradugao

Tasillero
del

Diablo

AUSPICIADOR OFICIAL DE
FELIPE AGUILAR

Curtir - Comentar - Compartilhar 585 [J 2 [3 3 compartilhamentos

Figura 4 — Post 1 na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Fanpage da Casillero del Diablo.

Apresentando uma mensagem de apoio em relacdo aos torneios onde participaria o
atleta Felipe Aguilar, que é patrocinado pela marca, a postagem com o titulo "Le deseamos
el mayor de los éxitos en sus proximos torneos” resultou em 85 "likes" e 3
compartilhamentos. De acordo com o que se propde no presente trabalho, essa publicacdo
pode ser classificada dentro da dimensdo afetiva, proposta por Schmitt (2002), em que se
observa a intencdo de instigar fas e consumidores da marca que se identificam com o estilo
de vida e proximidade com o esporte (Golf).
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A dimensdo afetiva e sensorial da experiéncia de consumo também pode ser notada

na publicacdo realizada no dia 09 de novembro, na pdgina da Casillero del Diablo.

Casillero del Diablo compartiihou a foto de Marcos Lima Santos
) :

Enjoy our Cabernet Sauvignon at any time and any weather!

Hoje que vou curti este tempo chuvoso gostoso aqui em Uberlandia.

Curtir - Comentar - Compartilhar 1624 [J 13 [5 25 compartihamentos

Figura 5 — Post 2 na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Fanpage da Casillero del Diablo.

Essa publicacdo gerou o maior nimero de likes e de compartilhamentos do més de
novembro e foi originada através do compartilhamento de uma publicacdo de um fa
brasileiro da marca, que publicou em sua pagina uma foto de um vinho da marca com o
seguinte comentario: "Hoje que vou curti este tempo chuvoso gostoso aqui em Uberlandia."
A publicacdo foi compartilhada pela marca com a adicdo do comentario: "Enjoy our
Cabernet Sauvignon at any time and any weather!". Em uma traduc&o livre, 0 comentario
da marca faz alusdo ao consumidor para aproveitar o vinho a qualquer momento e em
qualquer tempo. De acordo com a classificacdo proposta por Schmitt (2002), tal interacéo
pode ser classificada como uma experiéncia sensorial e afetiva do consumidor, relatando
que aproveitaria o dia chuvoso para degustar o vinho da marca. O comentario faz relacéo
direta com as caracteristicas hedonicas defendidas por VVan Der Heijden (2004) que informa
sobre 0 aumento da busca por produtos com essas caracteristicas.

No segmento do vinho fino, Dey (2010) apontou para a crescente busca do
hedonismo aplicado aos produtos do segmento vitivinicola. A resposta da marca ao
consumidor, seguida do compartilhamento de sua publicacéo, fornece subsidios para ampla

interpretacdo, porém, permite identificar caracteristicas que compdem a dimensdo afetiva
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da experiéncia de consumo, bem como caracteristicas de identificacdo relacionadas aos
sentimentos, sentidos, pensamentos e acdes. Tal publicacdo obteve 624 likes, 25
compartilhamentos e 13 comentarios. Os principais comentarios recebidos nos

compartilhamentos acerca de tal publicacdo traziam expressdées como "amo”, "muito bom",
"escolha perfeita”, "comparto tu opinion” e "delicioso", podendo ser classificados dentro da
dimensao afetiva ou emocional. A dimensdo sensorial da experiéncia de consumo, pode ser
notada na publicacdo de numero 3 realizada na comunidade da marca GatoNegro em

12/11/2013.

3 GatoNegro

GatoNegro's fresh and light Sauvignon Blanc is spectacular with fish!

Photo credits: Charles Haynes — com Lucas Bulaty.

Curtir - Comentar - Compartilhar 51.980 [ 70 [5 265 compartilhamentos

Figura 6 — Post 3 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Apresentando caracteristicas de uma postagem informativa, essa publicacao recebeu
0 maior nimero de likes e também o maior nimero de comentarios e compartilhamentos.
Como se nota no quadro 7, a publicacdo numero 3, apresenta 1980 likes 70 comentérios e
265 compartilhamentos. Com o titulo original em inglés e sem traducdo para demais
linguas, a publicacdo "GatoNegro's fresh and light Sauvignon Blanc is spectacular with
fish!" faz uma indicacdo de consumo do vinho branco do tipo sauvignon blanc para
acompanhar peixes. A publicacdo fornece subsidios de incentivo a dimensao sensorial dos
consumidores. Os principais comentarios dos fas sobre essa publicacdo apresentam
subsidios da dimensédo sensorial, afetiva e de a¢do. Outro ponto interessante que se nota, é
que a empresa buscou interagir com seus fas nessa publicacdo, respondendo a cinco

comentarios gerados.
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Clésia Guardia Esse vinho & muito gostoso! Delicia pural
Curtir - Responder - ¢3 2 - 12 de novembro de 2013 as 22:49

GatoNegro Obrigado pelo elogio Clésia (=)
Curtir - 13 de novembro de 2013 s 08:37

* Tomas Gerardo Carbonell Ortiz Prefiero un delicioso jugo de fruta
tropical , gracias.
Ver tradugdo
Curtir - 13 de novembro de 2013 45 17:37
LP Escreva uma resposta...
Lilla Matos combinagdo mais que perfeitall!!
Curtir - Responder - 3 2 - 12 de novembro de 2013 &s 21:59
GatoNegro Muito obrigado Lilia (=)
Curtir - &3 2 - 13 de novembro de 2013 4s 08:34

“ Lilia Matos s6 tem um porém,ainda ndo tomeil desse vinho,louca p sentir
o sabor!ll
Curtir - & 1 - 13 de novembro de 2013 as 09:08

[ @
kd Escreva uma resposta...

E Cesar Augusto Catafio Marquez El mejot de todos me encanta gato negro
blanco y rose

Ver tradugéo

Curtir - Responder - &3 1 - 12 de novembro de 2013 as 19:17

! GatoNegro Muy bien Cesar, el GatoNegro Rosé también es una buena
idea para maridar con pescado (2

Curtir - 13 de novembro de 2013 &s 08:30
;.__;h Escreva uma resposta...

' Sonya Mcgrath Kingsbury How come all these great varieties of Gato Negro
are not available at my local LCBO?,
Curtir - Responder - ¢3 2 - 12 de novembro de 2013 as 19:.02
! GatoNegro Hi Sonyal Send to us your location via Facebook Messenger
and we will search the distributor nearest to you (&)
Curtir - 13 de novembro de 2013 As 08:33 - Editado

[%
|y Escreva uma resposta...

Wilmar Braz Esse & bom
Curtir - Responder - «3 1 - 12 de novembro de 2013 as 19:42

GatoNegro Obrigado Wilmar! (1)
Curtir - &3 1 - 13 de novembro de 2013 as 08:27

.-
bl Escreva uma resposta...

Figura 7 — Comentarios referente ao Post 3 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Outra interessante observacdo extraida dessa conversa, faz referéncia a uma
pergunta por parte de um fa sobre onde seria possivel encontrar outras variedades de vinho
GatoNegro na cidade de sua moradia. A empresa respondeu com uma solicitacdo para que
enviasse uma mensagem privada com seus dados a fim de que mesma pudesse fornecer as
informagdes desejadas. Ja no que se refere aos compartilhamentos dessa publicacéo, a
grande maioria deles fornece subsidio para interpretacdo da dimensédo afetiva proposta por
Schmitt (2002) em relagcdo aos demais consumidores. Com comentarios gerados a partir



65
desses compartilhamentos como "adoro”, "combinacdo perfeita” e "que delicia”, a
dimensao afetiva parece ser o principal resultante desses compartilhamentos.

Ainda, seguindo o critério definido pelo autor, a préxima postagem analisada
apresentou caracteristicas sobre a dimensdo afetiva e de acdo propostas por Schmitt (2002).
A publicacdo de namero 5, ocorrida em 15/11/2013, originada na comunidade da marca
Casillero del Diablo (quadro 6), apresentou 0 segundo maior nimero de likes e segundo

maior nimero de comentarios e compartilhamento do més de novembro.

Casillero del Diablo

Halloween events in Asia (26 fotos)

Check the best pictures of our celebrations in different countries!

Curtir - Comentar - Compartilhar 3308 [J 5 [5) 24 compartihamentos

Figura 8 — Post 5 na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Fanpage da Casillero del Diablo.

Com 308 likes, 24 compartilhamentos e 5 comentarios, a publicacdo com o titulo de
"Halloween events in Asia™ apresenta vinte e seis fotos que ilustram a celebracéo do dia de
Halloween no continente asiatico. Com a indicacdo "Check the best pictures of our
celebrations in different countries!" a empresa informa e convida os fds da marca a
conhecer um pouco sobre como é celebrado o dia desse evento no mercado asiatico. As
fotos apresentam situacbes onde o vinho aparece, bem como detalhes dos eventos

promovidos pela marca em paises como Vietnd, China, Mongolia, Taiwan e Tailandia. Essa
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publicacdo apresenta também um conjunto de variaveis culturais, pertencentes aos paises
onde a celebracéo é comemorada.

Os principais comentarios acerca dessa postagem apresentam questionamentos de
fas sobre onde a festa acontece e 0 que seria preciso para que fossem convidados. Nesse
sentido, nota-se uma alusdo ao desejo manifestado pelos fas, no intuito de vivenciar uma
experiéncia fisica e afetiva com a marca (SCHMITT, 2002). Um dos pontos interessantes, é
que os principais "compartilhadores" dessa publicacdo ndo sdo asiaticos. A maioria dos
compartilhamentos foi realizada por fas brasileiros e da América Latina. Uma das razdes
desse compartilnamento de fés que ndo puderam vivenciar tal experiéncia de acdo proposta
por Schmitt (2002), pode ser encontrada na dimensdo afetiva, ou seja, mesmo quando o
consumidor ndo pode vivenciar a experiéncia fisica € possivel que ele possa se sentir
afetivamente ligado a marca.

A dimensdo afetiva também aparece nas publicacdes relacionadas as datas
comemorativas de Natal em ambas as comunidades das marcas. No dia 24 de dezembro de
2013 ocorreu a publicacdo que possuiu 0 maior nimero de likes de todas as postagens
analisadas nos dois meses (Post 31). Realizada na véspera da festividade de Natal, a
publicacdo aconteceu na pagina da marca GatoNegro utilizando trés linguas (portugués,
espanhol e inglés) com o titulo "E hora de abrir os presentes e celebrar com a familia!
GatoNegro deseja um Feliz Natal a todos seus fas!". Contando com 2724 likes, 85
comentarios e 106 compartilhamentos, essa publicacdo fornece subsidios de analise de

estimulo a dimenséo afetiva dos fds da marca.
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GatoNegro

E hora de abrir 0s presentes e celebrar com a familia! GatoNegro deseja um
Feliz Natal 4 todos seus fas!

It's time to open the gifts and celebrate with family and friends! GatoNegro
wishes a Merry Christmas to all its fans!

Es hora de abrir los regalos y celebrar con familia y amigos! GatoNegro desea
una Feliz Navidad a todos sus fans! — com Arlete Carreras.

>

Curtir - Comentar - Compartilhar £h2.724 [J 85 [5 106 compartilhamentos

Figura 9 — Post 31 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Outra observacdo que pode ser inferida nessa publicacdo é a auséncia de incentivo
ao consumo do produto. Por se tratar de uma data comemorativa, e por estar classificada
dentro da categoria de publicacBes informativas, outro aspecto que a analise permite
realizar é que as cinco primeiras publicacdes dos fas foram respondidas e receberam
interacdo por parte da empresa que gerencia a comunidade da marca. Os principais
comentérios dos fas a essa postagem podem ser classificados dentro da dimensdo afetiva,
sensorial e cognitiva proposta por Schmitt (2002), com destaques para comentarios de fas
de varios paises. Como exemplo pode-se notar comentarios como "merry xmas Gato
Negro", "boas festas a todos e as suas familias" e "adoro esse vinho". Outro aspecto
interessante, € que nessa publicacdo varios fds saudaram outros fds, nominando e

"marcando™ seus nomes para felicitacbes de Natal.
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& Brenda Durdle and to you all
!' P Curtir - Responder - &3 1 - 25 de dezembro de 2013 4s 12:48

GatoNegro Thank you Brendal (-t) Merry Christmas
Curtir - 26 de dezembro de 2013 as 09:25 - Editado

E Escreva uma resposta...
Wania Cunha Eu ndo vivo sem este gato! !l
“_, Curtir - Responder - &3 1 - 25 de dezembro de 2013 4s 12:26

! GatoNegro Que bom Wanial Esperamos que celebre bastante com sua
familial
Curtir - 26 de dezembro de 2013 as 09:23

E Esecreva uma resposta...
Sandra Leodolara Batista Feliz Natal GatoMegro, vinho delicious....
Curtir - Responder - ¢4 1 - 25 de dezembro de 2013 as 10:22

GatoNegro Obrigado Sandral Boas festas!
Curlir - 26 de dezembro de 2013 as 09:22
E Escreva uma resposta...
w Mivea de Almeida Miaurys Christmas Gato Negre Q)
wird Curlir - Responder - 31 - 24 de dezembro de 2013 as 18:04 - Editado
GatoNegre Obrigado Miveal
Curtir - 26 de dezembro de 2013 as 09:24
E Escreva uma resposta...
Maryane Bardawil Para vocé também 11l
Curtir - Responder - &3 2 - 24 de dezembro de 2013 a5 1516

Maira F. de Oliveira Pra vc também,beijus
X Curtir - Responder - «3 1 - 24 de dezembro de 2013 as 18:16
2 § Sueli Ferrucci Franceschi Merry Christmas |
IR Curtir - Responder - &3 1 - 25 de dezembro de 2013 as 07:55

Marry Maravilhosa FELIZ NATAL
Ver tradugao
Curtir - Responder - &3 1 - 24 de dezembro de 2013 &s 20:52

'-. Marisa Junqueira Mancini £ o) o) 0 o )

WSS NS NS WS NS

| Curtir - Responder - &3 1 - 25 de dezembro de 2013 as 01:37

Fatima Apolinario Feliz Natal!
Curtir - Responder - &3 1 - 24 de dezembro de 2013 &s 22:32

##% Fernanda Margal Excelente escolha!llflll
v Curtir - Responder - &3 1 - 24 de dezembro de 2013 as 19:14

Figura 10 — Comentarios referente ao Post 31 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Isso permite inferir que dentro de um determinado tema ou incentivo, possa existir
dialogo entre fas. A empresa também "curtiu” cada um dos comentarios de seus fas. Os
principais compartilhamentos gerados através de tal publicacdo foram realizados sem
comentarios no corpo do texto.

A publicacdo de nimero 18, ocorrida na comunidade da marca Casillero del Diablo

no dia 25 de dezembro, também fornece subsidios para a aparicdo da dimenséo afetiva.
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Casillero del Diablo
i

! All | want for

Chrigtmag i8
yod’ Oas'iggw

&

Curtir - Comentar - Compartilhar gh259 4 [5 36 compartiihamentos

Figura 11 — Post 18 na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Fanpage da Casillero del Diablo.

Essa postagem apresentou o segundo maior numero de likes, comentérios e
compartilhamentos do conjunto de publicacdes, analisados na comunidade da marca
Casillero del Diablo. A publicacdo apresentava uma foto de um vinho da marca com a frase
"Tudo o que eu quero de Natal é Casillero del Diablo" recebendo 259 likes, 4 comentérios
e 36 compartilhamentos. O conteldo analisado sobre os comentérios dos fas fornecem
subsidios para interpretacdo da dimensdo afetiva, recebendo comentéarios como "6timo" e
"excelentes vinhos".

Uma interessante observacdo que essa publicacdo ofereceu ao pesquisador, é que
essa postagem recebeu uma intervengdo da marca no sentido de procurar interagir com um
fa.

Chony Montealegre Pardo que buen vino, exquisito
Ver tradugdo
Curtir - Responder -gh 1 -

. Casillero del Diable Hola Chony... ;como estas?
Gracias por encontrar delicioso a Casillero del Diablo.
Cuéntanos cual cepa es tu preferida.
Saludos!
Curtir -
Figura 12 — Comentarios referente ao Post 18 na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Fanpage da Casillero del Diablo.

A publicacdo da marca foi comentada pelo f& que utilizou a expressédo "que bom
vinho, delicioso". A marca respondeu a ele com "ola, como vocé estad? Conte-nos qual sua

uva preferida". O fa acabou nédo respondendo a essa interagéo.
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As dimensfes afetivas e sensoriais propostas por Schmitt (2002) foram as
dimensdes experienciais mais notadas nas publicagdes e comentarios realizados na
categoria de Publicagdes Informativas. De uma forma geral, os comentarios que mais
receberam "likes" foram também os que receberam o maior nimero de compartilhamentos
e comentarios. O fato de um comentario ter recebido um alto nimero de "likes" indica
normalmente, que essas sdo postagens de conteudos mais interessantes ou que geraram
maior interesse nos fas da marca. De certa forma, conforme anteriormente fora analisado, o
numero de "likes" parece dar subsidio ou pode servir como incentivo para que o0 numero de
comentarios e de compartilnamentos de uma determinada publicacdo possa acontecer.

Outra questdo observada, é que esse tipo de publicacdo pode ser mais
frequentemente notada na comunidade da marca Casillero del Diablo que na comunidade
da marca GatoNegro. Também, foi observado que na comunidade da marca Casillero del
Diablo ndo existe a pratica de interacdo pds-publicacdo com seus fas, 0 que ocorre na
comunidade da marca GatoNegro, onde nota-se o habito de interagir normalmente com as
cinco primeiras interagcdes de uma determinada publicacdo, seja respondendo, provocando
ou elogiando o comentario desse fa. Como a grande maioria dos comentarios e interacdes
dos fés com a marca foi classificada dentro da dimenséo afetiva, 0 volume de interacdes e,
portanto, a possibilidade de maior impacto frente a questdo experiencial poderia ser
ampliada, se as marcas buscassem interacdo pés-publicacdo com seus fas. O simples fato da
marca “curtir' os comentarios desses fds poderia aumentar a dimensdo afetiva da
experiéncia de consumo, uma vez que Schmitt e Lofman (2001) apontam que os elementos
afetivos da experiéncia séo gerados pelas emocdes gerais e suas alteracdes, por sentimentos
e até pelo estado de humor no momento do consumo.

Para Holbrook e Hirschmann (1982), a perspectiva tradicional do marketing
considerava apenas um aspecto as respostas hedénicas ou afetivas: gostar ou ndo de uma
marca ou produto (atitude), ou qual o ranking em que ela (marca) ou ele (produto) se
encontra em relacdo as demais marcas (preferéncia). Nesse caso, na perspectiva
experiencial, as dimensdes emocionais e experienciais formam um importante substrato do
consumo (HOLBROOK; HIRSCHMANN, 1982).
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6.3.3 Tipo de publicagdes: Postagens Provocativas

As publicacbes que receberam a classificacdo de “postagens provocativas”, foram
aquelas que o autor classificou como as que possuiam como objetivo provocar o f& da
marca a tomada de uma agdo ou interacdo, seja com a empresa, amigos, produto ou com
outros fas da marca. Por se tratar de um tipo de publicacdo de teor provocativo, esperava-se
que essas postagens possuissem um maior potencial interativo entre a empresa e seus fas ou
entre os proprios fas.

As publicacbes que foram classificadas nessa categoria foram os "posts” numero 3,
4,1, 14, 16 e 20 da marca Casillero del Diablo e os "posts" de numero 1, 4, 5, 9, 10, 11, 12,
14, 15, 16, 18, 19, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 28, 29, 30 e 32 da GatoNegro. O resumo das

dimensGes da experiéncia de consumo apresentadas por Schmit (2000), que puderam ser

observadas nesse tipo de publicacdo, pode ser visto nos quadros 8 e 9.

Post Data B N° N° Tipo de postagem Dimens&o
Likes | Comentérios compartilhamentos experiencial
Post3 | 12/nov 48 0 3 Publicacéo Sensorial/
provocativa cognitiva
Post4 | 13/nov | 168 5 1 Publicacéo Afetiva
provocativa
Post 11 | 10/dez 45 0 0 Publicacéo Afetiva/
provocativa atividade
Post 14 | 18/dez | 527 31 71 Publicacéo Cognitiva
provocativa
Post 16 | 23/dez | 301 9 187 Publicacéo Cognitiva/
provocativa atividade
Post 20 | 29/dez | 204 3 25 Publicacéo Afetiva/
provocativa sensorial

Quadro 8 — PublicacGes provocativas originadas na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Baseado em Schmitt (2002)

Post Data N° N° N° Tipo de postagem Dimens&o
Likes = Comentarios compartilhamentos experiencial

Post1 | 02/nov | 307 1 40 Publicacéo Atividade
provocativa

Post4 | 13/nov | 744 17 30 Publicacéo Sensorial
provocativa

Post5 | 14/nov | 949 14 116 Publicacéo Sensorial
provocativa

Post9 | 22/nov | 1464 49 122 Publicacéo Sensorial/

provocativa atividade

Post 10 | 23/nov | 1572 24 80 Publicacdo Atividade
provocativa
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NO
Comentarios

N° Tipo de postagem Dimenséo

Post Data N°
compartilhamentos experiencial

Likes

Post 11 | 24/nov Publicacédo Afetiva
provocativa

Post 12 | 26/nov | 997 15 89 Publicacédo Sensorial/

provocativa atividade

Post 14 | 28/nov | 491 22 18 Publicacédo Atividade
provocativa

Post 15 | 29/nov | 1218 20 69 Publicacédo Afetiva/

provocativa atividade

Post 16 | 03/dez | 1487 23 69 Publicacédo Sensorial/

provocativa atividade

Post 18 | 05/dez | 959 33 43 Publicacédo Sensorial/

provocativa atividade

Post19 | 06/dez | 653 9 27 Publicagéo Afetiva/

provocativa cognitiva

Post21 | 08/dez | 868 14 45 Publicagao Afetiva
provocativa

Post 22 | 10/dez | 1372 17 55 Publicacéo Sensorial/

provocativa atividade

Post 23 | 12/dez | 1556 76 104 Publicacéo Cognitiva
provocativa

Post 24 | 13/dez | 1010 40 64 Publicacéo Afetiva/

provocativa sensorial

Post 25 | 14/dez | 1098 14 24 Publicacéo Afetiva/

provocativa atividade

Post 26 | 15/dez | 613 11 16 Publicacéo Cognitiva
provocativa

Post28 | 19/dez | 1360 21 72 Publicacéo Sensorial
provocativa

Post29 | 20/dez | 774 15 34 Publicacéo Afetiva/

provocativa sensorial

Post30 | 22/dez | 1234 26 38 Publicacéo Afetiva
provocativa

Post32 | 26/dez | 2181 76 97 Publicacéo Afetiva/

provocativa sensorial/

atividade

Quadro 9 — PublicacGes provocativas originadas na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Baseado em Schmitt (2002)

A dimensdo cognitiva da experiéncia de consumo proposta por Schmitt (2002), é
encontrada na publicacdo numero 14 da comunidade de marca da Casillero del Diablo,
ocorrida no dia 18/12/2013. Tal publicacdo obteve o maior nimero de likes (527) e foi a
que também recebeu 0o maior nimero de compartilhamentos (71) e comentarios (31). Com

0 titulo de "Esta es parte de nuestra familia. ;Cual #CasillerodelDiablo es tu favorito?" a

publicacdo foi originada a partir da reproducao de uma foto postada por um fa da marca no
twitter. Apresentando sete garrafas distintas de vinhos Casillero del Diablo, a postagem
solicitava aos fas da marca que se posicionassem sobre suas preferéncias. Com trinta e um

comentarios de outros fas, esse topico permite realizar uma interessante analise. A maioria


https://www.facebook.com/hashtag/casillerodeldiablo
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dos comentéarios esta ligado ao tipo de vinho e uva preferido por cada fa. Nao houve
consenso sobre as preferéncias dos fas quanto a um tipo de uva especifica. Outra anélise

realizada, € que nessa esfera, se notam as caracteristicas experienciais afetivas nos

comentarios dos fas com expressdes como “todos", "eu tenho um pinot noir 2008 em minha
adega"” e "adoro todos". Qutra caracteristica de comentarios dessa publicacdo se da por
conta de perguntas direcionadas a marca, como "onde posso encontrar no México?" ou
"chegara para o Natal?", que demonstram a preocupac¢do pela dimensdo da experiéncia de
acao proposta por Schmitt (2000). Também, essa publicacdo permite ao pesquisador avaliar
que apenas essa postagem recebeu mais da metade dos comentarios recebido em todo o més
pela marca.

Os 71 compartilhamentos geraram novos comentarios que apresentavam também,

caracteristicas experienciais afetivas, com comentarios gerados como "um bom vinho para

todas as ocasides", "eu quero” e "excelente colegido”.

Shir Ichazo Rojas Todos sin exguisitos , especialmente g] Latte Hanvest mmmmm
Curtir * Respender * 1 * 18 de dezembro de 2013 3s 12:18

Miguel Ayala Espino Pioot nail ¥ cabamet sauvignon, grandes yings, exauisios.
Curtir - Responder * 18 de dezembro de 2013 as 12:40

Wagner Wagnerns Deus € bom
Curtir * Respender * 18 de gezembro de 2013 as 12:07
Curtir - Responder * 1B de dezembro de 2013 as 11:42

Rodrigo Arturo Palma Ruz etiquetado... {||egard para Davidad?
Curtir - Responder * 18 de dezembro de 2013 as 11:44

OsValdo Garcia Hugo mira

Curtir * Responder * 1 * 27 de dezembro de 2013 s 02:36

* Hugo Alvarez no mames.. se ygn bien todos..
Curtir * 27 de dezembro de 2013 as 02:38
o

Kthy Silva para mi g] megat!!!
Curtir - Responder * 18 de dezembro de 2013 as 23:13
Jorge Ignacio Salfate Lara Me gusta g| Malbeg v el Medpt.
Curtir * Respender * 18 de dezembro de 2013 as 23:11
Angela Ponce Retamal Caher
Curtir - Responder * 1 - 18 de dezembro de 2013 s 23:04
Ivan Alejandro Hernandez Ocares Meppt ¢pn coca cola y chardonnay gpn helagde de pija v granadina.
tradugio
Curtir - Responder * 1 - 18 de dezembro de 2013 as 16:26 - Editado
B Eliana Camargo Todos !
Curtir * Responder * 18 de dezembro de 2013 as 13:33
Luciana Borges pjogt e chardanay
Curtir * Responder * 18 de dezembro de 2013 as 13:02
E Joo Caminante Definitivamente capernst sapjfiop es mi faverito, pere todos |95 derpas tambidn i je
ieVer traducdo
Curtir * Responder * 1 * 18 de dezembro de 2013 as 11:57
B Hector Jaramillo Algujep sabe donde puedg conseguir gn México pn Shifz Rose?
Curtir - Responder * 19 de dezembro de 2013 as 11:38
- Cecilia Bahamondes Lorca togpsssssss
Curtir * Responder * 19 de dezembro de 2013 as 01:53
Francini Zuniga Canpensse, Pingt Noip Viognier
Curtir * Responder * 19 de dezembro de 2013 as 01:21
B Adolfo Losada Merlot, Gran Reserva 2008
Curtir - Responder * 19 de dezembro de 2013 as 00:36
Juan Carlos Ormefio Peralta Cabemet,
Curtir * Responder * 18 de dezembro de 2013 as 23:59
B Gilmar Monteiro da Silva eu tenho Pjppt Mgir 2008, em minha adega..kkk, e outros.....kkkkk
Curtir * Responder * 18 de dezembro de 2013 as 20:36
B Gulliver Rubén Aguilar Maldonado Pigot nait v sahemat sauvignan
Curtir - Responder * 18 de dezembro de 2013 as 15:52
Carlos Veloso Shirgz!!!
Curtir * Respender * 18 de dezembro de 2013 as 15:44
B Carolina Cardenas Rios gl clasicp cabemet
Curtir * Responder * 18 de dezembro de 2013 as 14:24
Lineth Santos Cabernet syavignan mi favorito
Curtir - Responder * 18 de dezembro de 2013 as 14:01
Janina G5 El que acoppafia esas coNVErsaciones con los afectos... gsas situcones que crean momentos
para gl [SEVeron, CAImensEs. . defintivamente...
Curtir - Responder * 18 de dezembro de 2013 as 12:10
Angel Maldonado MERLOT
Curtir * Respender * 18 de dezembro de 2013 as 11:49
Gustavo Cardenas Aparicio cabemet sahifiop bueng todos
Curtir - Responder - 1B de dezembro de 2013 as 11:41

Figura 13 — Comentarios referente ao Post 14 na comunidade da marca Casillero del Diablo.
Fonte: Fanpage da Casillero del Diablo.
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A proxima publicagdo analisada apresentou caracteristicas da dimenséo experiencial
sensorial e cognitiva e foi realizada na comunidade de marca da GatoNegro em 22 de

novembro de 2013.

% GatoNegro
A0 ro de 2013 %

Combine a piece of grilled meat with GatoNegro's Cabernet Sauvignon, and
tell us what you think of the combination in the comment box below! — com
Lucas Bulaty.

Curtir - Comentar - Compartilhar ©h1.464 [J 49 [5) 122 compartihamentos

Figura 14 — Post 9 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Com o titulo de "Combine a piece of grilled meat with GatoNegro's Cabernet
Sauvignon, and tell us what you think of the combination in the comment box below!"
recebeu um total de 1464 "likes", 49 comentarios e 122 compartilhamentos.

Schmitt (2000) defende que a dimensdo cognitiva tem como principal objetivo a
provocacdo. J& a dimensdo fisica, tem como objetivo desafiar o consumidor a entrar em
acao estando ligada ao estilo de vida do mesmo.

Os principais comentarios dos fas a respeito dessa publicacdo fornecem
interpretacdes acerca da dimensdo experiencial, afetiva e sensorial, por apresentarem
expressdes como "eu adoro”, "me encanta, é perfeito para todo momento" e "sou apreciador
desse maravilhoso vinho chileno”, "que delicia degustar uma taga". Outras dimensdes da
experiéncia sensorial podem ser observadas na publica¢do, combinadas com a dimenséo de
atividade como no comentario “ja estou com uma garrafa esperando por vocé, vamos

tomar?" "com certeza eu aceito, ainda mais se for na sua companhia!" e "que tal Babi?".
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Ciro José Ribeiro Severo Sou apreciador desse maravilhoso vinho chileno....
Curtir - Responder - «5 1 - 23 de novembro de 2013 s 10:48

GatoNegro Obrigado Ciro Josél ()
Curtir - 25 de novembro de 2013 as 09:24
EP Escreva uma resposta...
Francisco Tavares Esse & deliciosoo00000000000000
Curtir - Responder - &3 1 - 23 de novembro de 2013 as 14:41
GatoNegro Obrigado Francisco! (25
Curtir - 25 de novembro de 2013 as 09:23
L‘ Escreva uma resposta...
Babi Aréas Dificll, mas me sacrifico! Hahaha
Curtir - Responder - 5 2 - 29 de novembro de 2013 s 05:08

Diogo Ambrosio Que tal, Babi?
Curtir - Responder - o5 2 - 28 de novembro de 2013 s 22:48

Adriano Romano Maravilhoso. Experimente tambem carmenere.
Curtir - Responder - «5 1 - 23 de novembro de 2013 as 11:34

Mario Montoya Pereira Gloria.llamame una perdida

Ver tradugéo

Curtir - Responder - «5 1 - 23 de novembro de 2013 s 10:58
Chico Hernandez Muito bom...

Curtir - Responder - «5 1 - 23 de novembro de 2013 s 10:08

Ley Maza me provocaaaaaaa
Ver tradugéo
Curtir - Responder - ¢35 1 - 22 de novembro de 2013 s 2336

John-moore Inocencio Ballarta Yummy

Curtir - Responder - ¢35 1 - 22 de novembro de 2013 4s 1736
Lucia Alencar Maravilhosol!l

Curtir - Responder - &3 1 - 22 de novembro de 2013 as 17:27
Mareinha Gomes Esse tenho muita historia p contar.

Curtir - Responder - &3 1 - 23 de novembro de 2013 4s 14:15

Lu Luiza Albano Gosto0o...quero.
Curtir - Responder - 5 1 - 23 de novembro de 2013 as 08:26

Figura 15 — Comentarios referente ao Post 9 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.
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Outra observagdo que a publicacdo permitiu, foi o desejo de possuir maiores

informagdes sobre onde o produto pode ser encontrado.

b,

Leandro Valerio Eu so queria saber onde vende esse gato negro, pra eu
comprar, me digam uma coisa supermercafos Bonanza vende?

Curtir - Responder - ¢3 1 - 23 de novembro de 2013 as 12.58

. GatoNegro Oi Leandro! Viocé pode encontrar GatoNegro em alguns dos

i

principais varejistas do Brasil, como Pao de Aglcar, Makro, Walmart e
Carrefour ()

Curtir - &3 1 - 25 de novembro de 2013 as 09:30

Figura 16 — Comentario referente ao Post 9 da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Nesse sentido as expressdes como "como fago para adquirir uma caixa com 12

unidades e qual seu custo?" e "aqui ndo tem, é interior de PE" foram destacadas.
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Sissa Eble Perfoll Como fago para adquirir uma caixa com 12 unidades e qual
seu custo?
Curtir - Responder -

Figura 17 — Comentarios na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

A observacdo acerca desses fatores, por parte da empresa, poderia levar a
experiéncia fisica ou de acdo proposta por Schmitt (2002), j& que para o autor, essas
experiéncias estdo relacionadas ao estilo de vida dos consumidores e sdo resultantes de
interacbes pessoais. Os principais comentarios advindos dos compartilhamentos das
mensagens fornecem subsidios para a analise compreendida na dimensdo fisica, sensorial
ou afetiva. "adorooo, vou beber um hoje beeem gostoso”, "combinagédo perfeita, carne e
vinho tinto: outra razdo pela qual ndo poderia ser vegetariana” e "pensa num vinho bom,
alias, 6timo" sdo exemplos. Outra observacdo que pode ser realizada, é que a empresa
buscou interagir com os seis primeiros fas, realizando comentarios com 0s mesmos, em que
se pode notar a dimensdo experiencial, sensorial e afetiva, com destaque para comentarios
sobre onde o vinho podia ser encontrado e buscando interagir com outro fa que havia
comentado sobre sua preferéncia por um determinado tipo de vinho, na intencdo de
identificar quais outros vinhos ele também gostava.

A publicacdo de numero 32, ocorrida na comunidade da marca GatoNegro (post
32), ocorreu na data do dia 26 de dezembro de 2013. Com o titulo "There's always good
meal after Christmas, and of course good wine to accompany it! Taste GatoNegro
Cabernet Sauvignon with poultry meat to share with family and friends!" a postagem foi

realizada na data posterior ao Natal, apenas na lingua inglesa.
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GatoNegro *
lad 26 de dezembro de 2013 %

There's always good meal after Christmas, and of course good wine to
accompany it! Taste GatoNegro Cabernet Sauvignon with poultry meat to
share with family and friends!

Photo credits: Matt Chan

Curtir - Comentar - Compartilhar h2.181 [ 76 [5 97 compartilhamentos

Figura 18 — Post 32 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

A andlise das caracteristicas dessa publicacdo forneceu subsidios para que fossem
encontradas caracteristicas das dimensdes experienciais cognitiva, sensorial, afetiva e de
acdao. Com o objetivo de instigar os fas, a publicacdo sugeria que 0s mesmos provassem 0
vinho GatoNegro, do tipo Cabernet Sauvignon, associado com uma carne, e que isso fosse
compartilhado em familia. Essa publicacdo foi a que gerou o segundo maior nimero de
likes de todas as publicac¢des analisadas no presente trabalho.

Contendo 2181 likes, 76 comentarios e 97 compartilhamentos, os principais
comentarios advindos dessa publicacdo forneceram subsidios para responderem a questéo
afetiva, de atividade e sensorial da dimenséo da experiéncia de consumo. Os principais
comentarios originados dessa publicacdo apresentavam expressées como "amo, esse vinho
é muito bom!", "gosto muito um brinde a vida!" e "Vamos brindar a chegada de 2014 com
Gato Negro ..tim ! tim! tim IHUUMM!! uma delicia ..boas festas!".

Uma importante observacdo nessa publicagdo pode-se na interacdo da empresa com
os fas que realizaram os 8 primeiros comentarios.
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_ Valeska Lima Amo, esse vinho & muito bom!
L% Curtir - Responder - ¢ 4 - 26 de dezembro de 2013 as 23:14

! GatoNegro Obrigado Valeska! Boas festas!
Curtir - 27 de dezembro de 2013 &s 08:50
Mariluz Horokoski Cabernet Souvignon, bom demaisssssssssss
Curtir - &3 1 - 27 de dezembro de 2013 as 10:34

Carlos Gonzalez (11
Curtir - 27 de dez

LP Escreva uma resposta...

' 5 . Ménica Gansa Bom demaisssssssss
P Curtir - Responder - ¢33 - 26 de dezembro de 2013 &s 17:33

GatoNegro Muito cbrigado Ménica! Boas festas!

Curtir - 27 de dezembro de 2013 &s 08:54

Fernando Araljo Oliveira E muito bom.

Curtir - 27 de dezembro de 2013 &s 10:35
L] Ver mais respostas

LP Escreva uma resposta...

& Marisa Goettel Gosto muito....um brinde a vida,1,!,
) Curtir - Responder - &3 1 - 26 de dezembro de 2013 as 21:04
! GatoNegro Um brinde! Boas festas Marisal

Curtir - 27 de dezembro de 2013 &s 08:49

b 4 Cida Pitanguy Com um gueijo vai muito bem

Curtir - 27 de dezembro de 2013 as 12:14
L) Ver mais respostas

LP Escreva uma resposta...

gl Egles Mochiuti Delicia... Amo esse vinho
B Curtir - Responder - 3 1 - 26 de dezembro de 2013 as 2057

GatoNegro Obrigado Egles! Boas festas!

Cuntir - 27 de dezembro de 2013 45 08:49
;._f Escreva uma resposta...

Mary Carmen Oliva whe re is gato negro come from??7?
{ Curtir - Responder - &5 1 - 26 de dezembro de 2013 as 19:21

! GatoNegro Hi Mary Carmen, GatoNegro is a wine brand from Chile,
from San Pedro Wines () hitp:/igatonegro.cl/

Figura 19 — Comentarios referente ao Post 32 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Os compartilhamentos advindos dessa publicacdo também geraram alguns
comentarios como "esse eu aprovo" e "excelente escolha de vinho para essas datas
festivas”, que fazem alusdo a dimens&o afetiva da experiéncia de consumo.

A dimensédo cognitiva da experiéncia de consumo aparece de forma impactante na
publicagdo 23 (post 23), ocorrida no dia em 12 de dezembro de 2013 na comunidade da
marca GatoNegro. Apresentando uma imagem com uma forma de ilusdo de Gtica, o post
"Gato Negro is multiplying wine right now: How many bottles of GatoNegro can you see in
this picture?" foi realizado unicamente na lingua inglesa. Ao realizar uma publicagdo com a
pergunta: "quantas garrafas de GatoNegro vocé consegue ver nessa imagem?" a empresa

traz a tona caracteristicas percebidas da dimensdo cognitiva experiencial que segundo
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Schmitt (2002) sdo aquelas onde o pensamento critico € provocado, fazendo apelo ao

intelecto engajando consumidores de forma criativa através da provocagdo, interesse ou

- GatoNegro
A0 :

Gato Negro is multiplying wine right now: How many bottles of GatoNegro can
you see in this picture?

surpresa.

Curtir - Comentar - Compatrtilhar 5 1.556 L] 76 [5) 104 compartithamentos

Figura 20 — Post 23 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Os principais comentarios dos fas, tecidos a partir da provocacdo realizada pela
empresa, foram tecidos no sentido de responder ao questionamento, bem como no quesito
de elogios a publicacdo. Comentarios como "muito bom", "Gato Negro,....tenho
quatro,...duas garrafas na adega e dois de 4 patas correndo pela casa kkkkkkkkk", "adoro
esse vinho" bem como algumas tentativas de adivinhar o nimero de garrafas publicadas no
post, fornecem subsidios para a manifestacdo da dimensdo afetiva, cognitiva e de acao.
Outra observacao ocorrida através da analise dessa publicacdo se da a partir de uma nova
tentativa de interacdo de um fa com outro f4&. A marca GatoNegro seguiu 0 processo de
responder as primeiras mensagens de seus fas.

Os 104 compartilhamentos dessa mensagem apresentaram aspectos da dimensao
experiencial afetiva e sensorial sendo observados através de mensagens como “tudo de
bom", "o melhor" e “lembra, the first wine". Outra analise realizada foi a questdo de um
comentario de um f& oferecendo a venda de uma caixa em MDF decorada com vinhos
GatoNegro pelo valor de R$ 75,00. Um interessante dado referente a essa publicacdo é que
ela apresentou o segundo maior nimero de compartilhamento e o segundo maior numero de

comentarios de todas as publicagdes nos dois meses de analise, mesmo obtendo um ndmero
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menor de likes do que varias outras publicacdes. Geralmente nas publicacdes anteriores
analisadas, o numero de compartilhamento e de comentarios seguia uma proporgao relativa
ao numero de likes. O provavel fator de diferenciacdo nesse caso esteja relacionado ao tipo
de publicacdo que € provocativa e criativa e desafia o fa levando-o a interagir com a marca.

Ainda que o objetivo de uma analise netnografica seja a riqueza qualitativa dos
dados, julgou-se importante trazer para os resultados o nimero de likes, compartilhamentos
e comentarios. Sabe-se que esses dados séo indicativos de relevancia e podem representar
um importante conjunto de analises a serem realizadas posteriormente para as empresas e
podem se configurar em lacunas para futuras pesquisas. Por exemplo, o numero de likes,
compartilhamentos e comentarios pode variar muito com o tipo de publicagdo. Nas
publicacdes informativas, uma publicagdo com o nimero alto de likes possui um nimero de
comentarios e compartilhamentos mais alto que outra publicacdo com inferior nimero de
likes. Ja nas publicacbes provocativas, isso ndo pode ser observado em todos os casos. Por
exemplo, as publicagdes de nimero 10 e 13 (post 10 e 13), originadas na comunidade da
marca GatoNegro, receberam um maior ndmero de "likes" que a publicagdo de nimero 23
(post 23). Porém, o nimero de comentarios e compartilhamentos foram inferiores. Assim,
essa publicacdo apresentou uma "logica" diferente entre o numero de "likes",
compartilhamentos e comentarios.

Outra observacdo que a analise das publicacdes provocativas apresentou, foi sobre
que a qualidade do que é comentado ou que se segue ap6s um compartilhamento nesse tipo
de publicacdo. Esse tipo de postagem apresenta maior riqueza para as marcas envolvidas,
pois tendem a ser acompanhadas de mais elementos experienciais, com destaque as
dimensdes afetivas e de atividade. Assim, ao proceder com a analise das publicacbes
provocativas, notou-se que elas estavam mais associadas as dimensdes cognitivas, sensorial
e de atividade. Outra observacdo importante é que a marca Casillero del Diablo apresenta
um volume muito baixo de publicacdo desse tipo, preferindo postar em sua comunidade as
publicacdes do tipo informativas. Porém, quando a marca realizou um tipo de publicacédo
provocativa (Post 14), essa foi a que recebeu o maior nimero de comentarios e interagdes.
Por sua vez, a marca GatoNegro realiza mais esse tipo de publicagéo, e parece inclusive
focar suas postagens nesse tipo de “estratégia™. Talvez por essa razdo a marca receba um

indice alto de likes em cada uma das suas publicacbes como pode ser notado no quadro 9.
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6.4 AVALIACAO GERAL DAS PUBLICACOES E DAS CATEGORIAS
EXPERIENCIAIS

Os resultados decorrentes das andlises do presente trabalho buscaram subsidios para
entender como se d& a utilizacdo das redes sociais e comunidades virtuais na construcdo da
experiéncia do consumidor de produtos hedonicos. A questdo da experiéncia de consumo
proposta por Schmitt (2002) e principal foco do presente trabalho, € observada desde as
postagens realizadas pelas empresas quanto nas interac6es de fas com a marca e de fas com
demais fas, embora esse tipo de interacdo tenha ocorrido de forma menor. As dimensdes da
experiéncia de consumo apareceram em totalidade com destaque forte para a incidéncia da
experiéncia afetiva nas interacGes dos fas com as marcas. No entanto a presenca das demais
dimens@es da experiéncia proposta por Schmitt (2002) foi observada.

Observou-se também, que as empresas procuraram realizar um grande volume de
publicacGes, onde estivessem envolvidas as dimensdes afetivas e sensoriais, seja realizando
postagens com fotos de pratos preparados, incentivando a harmoniza¢do com vinhos da
marca, ou atraveés de mensagens de apresentacdo de lancamento de produtos, eventos
patrocinados pelas marcas ou premiagdes recebidas. J& nos aspectos valorizados pelos
consumidores (likes, comentarios e compartilhamentos) observou-se a incidéncia maior dos
elementos da dimensdo experiencial afetivos, sensoriais e cognitivos. Como exemplos
desses aspectos, pode-se apresentar uma série de comentarios como "adoro esse vinho”,
“que delicia” e “combina muito bem com um salméo”. A Figura 21 apresenta comentarios

de fas decorrentes da publicacdo ocorrida em 29/12/2013 na comunidade da GatoNegro.
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“: GatoNegro *
= 29 de dezembro de 2013 3%

Whether in cold highs or in warm beaches, there's always a GatoNegro wine
for your holidays.

No frio das alturas ou no calor das praias, sempre ha um vinho GatoNegro
para o seu feriado.

Curtir - Comentar - Compartilhar ©31.951 150 [5) 83 compartihamentos

Figura 21 — Post 33 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.

Nos comentarios decorrentes dessa publicacdo, pode-se notar a presenca da
dimensdo experiencial afetiva em comentarios como “Spetacular para celebrar el fin de
afio” e “muito bom vinho” e da dimensdo experiencial sensorial nos comentarios
“Excelente vinho, com um queijo ndo tem coisa melhor” e “They are both such smooth

wines to enjoy .

Tyler Wolfe They are both such smooth wines to enjoy !
Curtir - Responder - ¢33 - 28 de dezembro de 2013 as 13:10
i & GatoNegro Good evaluation Tyler ()
"~ Curlir - &3 2 - 30 de dezembro de 2013 as 09:03

Arary Bernardi Gatdo cuidado hein.....
Curtir - & 1 - 31 de dezembro de 2013 as 00:19

-
I’-‘f Escreva uma resposta...

3 Maria Teresa Ramirez Rubio Spectacular para celebrar el fin de afio.
4 Ver tradugdo
Curtir - Responder - ¢33 - 28 de dezembro de 2013 as 13:03

ﬂ « GatoNegro Buenisima idea Maria Teresa!
— Curlir - 30 de dezembro de 2013 as 09:02

L‘ Edimar Jose Ferreira Ferreira Excelente vinhe, com um queijo nao tem
7 coisa melhor
Curtir - 30 de dezembro de 2013 4s 1544

E Escreva uma resposta...

Dagmar Ximenes Feliz Ano Novo.
Courtir - Responder - &3 1 - 30 de dezembro de 2013 as 22:12

i @ /GatoNegro Feliz Ano Novo Dagmar! (&)
" Curlir - 2 de janeiro s 08:51

-
l‘f Escreva uma resposta...

Joaquim Ney Muito bom vinho...
Curtir - Responder - &5 1 - 30 de dezembro de 2013 s 21:32

ﬁ & GatoNegro Obrigado Joaquim! Quais dos vinhos GatoNegro voce ja
= provou?

Formbie A e lmenien An ABEA

Figura 22 — Comentarios referente ao Post 33 na comunidade da marca GatoNegro.
Fonte: Fanpage da GatoNegro.
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Dessa forma, se evidencia que os pontos destacados pelos fas encontram-se dentro
dos componentes emocionais, que envolvem sonhos, prazeres sensoriais e estéticos,
fantasias, sentimentos e respostas emocionais (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Outra
importante inferéncia, € que as respostas hedénicas também prevaleceram nos relatos da
grande maioria dos comentarios das publicaces.

No que tange a questdo da interagdo das marcas com 0s consumidores, nota-se que a
marca GatoNegro teve uma maior predisposicdo de interacdo que a marca Casillero del
Diablo, com um volume superior de publicacdes no periodo da analise. Contando com 33
publicacbes nos dois meses de analise, a GatoNegro realizou um volume maior de
postagens de carater provocativo que postagens de carater informativo. Ja a marca
Casillero del Diablo, realizou 20 postagens no periodo de analise, com maior énfase nas
postagens informativas. O nimero de "likes", compartilhamentos e comentarios recebidos
na pagina da GatoNegro foi muito superior ao nimero de likes recebidos pela marca
Casillero del Diablo.

Ainda que o foco e principais resultantes de um trabalho netnogréafico ndo sejam os
dados quantitativos, € importante observar que tais dados fornecem subsidios para a
discrepancia entre o potencial interativo de uma comunidade e outra, chamando a atencdo
do pesquisador sobre o volume de dados que é gerado nas comunidades das marcas. As 33
publicacbes originadas na pagina da GatoNegro, apresentaram 37.415 likes, 893
comentarios e 2106 compartilhamentos. Ja as 20 publicacdes no mesmo periodo realizadas
na pagina da marca Casillero del Diablo apresentaram 3.491 "likes" 86 comentarios e 304
compartilhamentos.

Como principais fatores que indicam que os resultados da interatividade da pagina
da marca GatoNegro sejam superiores e mais ricos aos apresentados na pagina da marca
Casillero del Diablo, algumas analises podem ser inferidas. Em primeiro lugar, a marca
Casillero del Diablo possui um carater observador e a marca GatoNegro possui um carater
participante, no que tange ao papel assumido em relacdo ao gerenciamento das interagdes
sociais no ambiente online, proposto por Godes et al. (2005). Em segundo lugar, pode-se
notar que a pagina da GatoNegro conta com um total de mais de 400 mil fas, namero muito
superior que o0 da pagina da marca Casillero del Diablo, que possui cerca de 120 mil fés.
Em terceiro lugar, nota-se que a marca GatoNegro realiza publica¢fes informativas, mas
utiliza muito mais publicagcbes provocativas em sua comunidade. Essas publicagdes

apresentam incentivo a acdo ou interagdo, onde ocorre uma espécie de incentivo ou
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"provocacdo” da marca para que os fas se posicionem e busquem interagir com a mesma e
sdo esses, 0s tipos de publicacdo que geram maior riqueza de conteldo para andlise
netnogréfica. Essa pratica pode ser notada em varias publicacbes da marca como, por
exemplo, na publicacéo de n°. 10 (post 10) "Call your friends and enjoy a wonderful sunset
on the rooftop with GatoNegro's Merlot!" de 23 de novembro de 2013, onde nota-se o
intuito de sugerir aos fés que possam degustar o produto na companhia de amigos. Essa
publicacdo faz alusdo a dimens&o afetiva e de acdo proposta por Schmitt (2002). Por fim, é
notavel que a marca GatoNegro busca interagir com os membros que publicam seus
comentarios apds uma determinada publicacdo. Essa pratica parece aproximar os fds com a
marca, onde na grande maioria dos casos se nota uma nova interagdo do fa com a marca,
através de um novo comentario ou através de um “like" no comentéario da empresa. Em
alguns casos, esses fas realizam perguntas para a marca, que sdo respondidas no proprio
espaco do comentario ou através de mensagens privadas aos mesmos. Em outros casos,
mesmo quando existe um namero alto de comentéarios, a marca parece ao menos "curtir” os
comentarios dos seus fds. Na grande maioria dos casos, sdo comentados e respondidos 0s 5
primeiros comentarios realizados pelos fas.

Por sua vez, a marca Casillero del Diablo realiza muito mais publicacdes de carater
informativo. A marca parece direcionar suas postagens para um carater de cunho
informativo, que poderiam dar subsidios para a dimensdo afetiva dos seus fds. Outra
interessante analise que pode ser realizada através da observacdo das publicacdes da marca,
é que nenhum dos posts realizados pela empresa gerou respostas ou comentarios posteriores
aos fas por parte da marca. Como exemplo, pode-se avaliar a publicacdo n. 14 de
18/12/2013, com o titulo "Esta es parte de nuestra familia. ¢Cual #CasillerodelDiablo es

tu favorito?”. Nessa publicacdo a marca inclusive incentiva seus fés a indicarem o tipo de
vinho preferido, mas néo interage posteriormente com eles.

Outra observacdo importante nessa andalise esta relacionada com o campo de
conducdo da pesquisa. A rede social Facebook apresenta algumas limitagdes, no que diz
respeito a questdo da politica de privacidade de alguns usuarios da rede. Nem todos os
compartilhamentos puderam ser avaliados, uma vez que dependem dessa politica de
privacidade dos usuarios que os compartilharam. Ou seja, 0 Facebook aponta a estatistica
de quantos compartilhamentos existiram em cada postagem, mas nao permite 0 acesso a

todos eles por respeitar a privacidade escolhida por cada um desses fas.


https://www.facebook.com/hashtag/casillerodeldiablo
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral dessa dissertacdo foi compreender a utilizacdo das redes sociais e
comunidades virtuais na construcdo da experiéncia do consumidor de produtos hedénicos.
Tendo em vista a alcancar esse objetivo, foi conduzida uma pesquisa netnografica dentro de
duas comunidades virtuais, gerenciadas por duas das principais marcas de vinhos chilenos
que possuem participacdo de mercado em termos globais. Dada a natureza da metodologia
da pesquisa que foi desenvolvida, é importante observar que as conclusGes do presente
trabalho ndo tem como premissa responder de forma Unica e definitiva ao tema proposto. A
metodologia utilizada na presente pesquisa é de cunho exploratério e tem como objetivo
entender os fluxos culturais e varidveis da experiéncia de consumo que podem ser
observados dentro das comunidades virtuais de marca estudadas. O tema marketing suscita
inimeros estudos e pesquisas e a area de comportamento do consumidor € uma das que
mais recebem atencdo nos Ultimos anos. Entender sobre como se d& a experiéncia de
consumo para consumidores de produtos heddnicos, dentro de ambientes virtuais, mostrou-

se um campo bastante fértil e interessante para conducdo da presente pesquisa.

7.1 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

De modo geral, a contribuicdo desta dissertacdo é preencher uma lacuna no estudo
acerca de como as redes e comunidades virtuais podem ser utilizadas na construcdo da
experiéncia do consumidor de produtos heddnicos e, de que forma, essas dimensbes
aparecem nas interacdes dos fas com as marcas, mais especificamente no contexto do site
de redes sociais Facebook. Identifica-se esse assunto como de grande relevancia, mas
pouco explorado, ainda que se tenha notado um aumento do interesse pelo tema nas
pesquisas internacionais. Existem diversos estudos no campo académico que fazem
referéncia as redes e comunidades virtuais, como (RIDINGS, GEFEN, 2004;
SCARABOTO, 2006; ALMEIDA, MAZZON E DHOLAKIA, 2008), bem como estudos

que aprofundem o tema da experiéncia do consumidor. O que se nota, no entanto, é que 0s
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estudos que realizam o cruzamento dessas duas areas podem ser considerados ainda
pequenos no ambito académico, quando comparados com outros temas sobre
comportamento do consumidor, tais como satisfacéo, lealdade, dentre outros.

A experiéncia de consumo é um processo subjetivo e intangivel e que pode ser
influenciado por outros e pelas expectativas particulares de cada f& dentro de uma
comunidade onde participam. Essa experiéncia é defendida, pelos principais autores que
fornecem suporte as teorias apresentadas na presente dissertacdo, como Pine Il e Gilmore
(2007), Addis e Holbrook (2001) e Schmitt (2002), tendo seu apice em momentos em que
possam surgir acontecimentos memoraveis que fogem da realidade.

O presente trabalho se propGe a ser analitico e visa contribuir com as discussdes
acerca do tema sobre a experiéncia de consumo, vinculada a tematica das comunidades
virtuais e redes sociais. Foi conduzido dentro de duas comunidades virtuais de marca,
dedicadas a produtos de consumo heddnico, avaliando as postagens e interacdes dos
consumidores através da ética das experiéncias defendidas por Schmitt (2002), onde os
aspectos emocionais e afetivos aparecem de forma bastante substancial, seguidos pelos
aspectos sensoriais e cognitivos, sempre com caracteristicas heddnicas.

Dessa forma, a presente dissertacdo explora como as dimensdes da experiéncia de
consumo se manifestam, dentro das comunidades virtuais de marcas, a partir da interacéo
entre as empresas e seus fas. Sendo assim, em termos académicos, espera-se que o estudo
contribua para o conhecimento cumulativo e consolidacdo tedrica acerca das pesquisas
sobre comunidades virtuais de marca e sobre comportamento do consumidor, com foco nos
estudos sobre experiéncia de consumo em diferentes contextos.

O motivador principal para a conducdo dessa pesquisa foi entender como as
mensagens dos membros das redes sociais e comunidades virtuais podem fornecer
informacBes importantes as empresas, ou aos pesquisadores que se interessam pelo tema.
Com a mudanga do ambiente mercadoldgico, as comunidades e redes sociais passam a ser
um importante campo de anélise para entender motivagdes e novos habitos de consumo nos
mais variados campos da administragdo e marketing.

O estudo conduzido nesta dissertacdo pode contribuir para uma discussdo de como
os profissionais de marketing das empresas podem trabalhar para explorar o potencial das
comunidades virtuais de marca no Facebook e, como elas podem se tornar aliadas dessas

marcas na construcao da experiéncia do consumidor de produtos hedoénicos.
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O estudo acerca das comunidades virtuais de marca (comunidade virtual
especializada) aponta que elas podem ser uma importante base de identificacdo de uma
marca ou sobre a atividade de consumo sobre a mesma. Os membros dessa comunidade
interagem com o objetivo de criar uma conexd com a marca, com a empresa € com 0S
demais membros dessa comunidade. A relevancia do grupo de referéncia, a frequéncia de
interacOes e os tipos de mensagem, influenciam a identificagdo desses membros com os
demais, criando assim, uma comunidade de marca. Dessa forma, 0s consumidores mais
ativos nessas comunidades tendem a ser leais e engajados com o produto e com a marca,
trazendo uma excelente oportunidade de interacdo empresa - consumidor.

Os resultados do presente estudo sugerem que as dimensdes da experiéncia de
consumo aparecem de forma ampla nas mensagens das empresas aos seus fas e nas
interacBes desses com as marcas. As comunidades virtuais de marca no Facebook também
sd0 um vasto campo para que se possa ampliar a experiéncia do consumidor, uma vez que
essa rede social apresenta funcionalidades especificas, permitindo com que o0s
consumidores possam “curtir”, compartilhar e tecer comentarios positivos sobre produtos e
marcas para sua rede de contatos, de forma facil e répida. Assim, entende-se que as
empresas devem considerar a possibilidade de construir e gerenciar comunidades de marca
no Facebook em suas estratégias de marketing e comunicacdo. Também, o monitoramento
do didlogo e contetdo, publicado pelos fas dessas marcas, se traduz em uma importante
pratica gerencial dos gestores de marketing. Isso permite que 0s mesmos estejam mais
préximos de seu publico-alvo, podendo ter um novo canal de dialogo com seus
consumidores.

Também, os resultados do presente estudo fornecem uma visdo abrangente acerca
de como as redes sociais e comunidades virtuais podem ser utilizadas na construcdo da
experiéncia do consumidor de produtos heddnicos. A partir deste entendimento, 0s
profissionais de marketing podem adaptar suas estratégias e acdes, tendo em vista construir
relacionamentos fortes e duradouros com seus consumidores.

Os gestores de marketing das empresas podem desenvolver acdes especificas nas
comunidades virtuais para estimular também o boca a boca positivo a partir das motivacoes
de seus consumidores. Neste caso, as empresas precisam descobrir maneiras de criar ou
ampliar uma conversa (que poderia ser realizada a partir de postagens do tipo
provocativas), uma vez que os resultados apresentam subsidios para o entendimento de que

0s consumidores desejam estabelecer interagbes sociais neste ambiente virtual. Assim, ao
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ampliarem as interacdes, 0 numero de publica¢fes e conhecimentos sobre o que é relevante
para os fds dessas comunidades, as empresas ajudam 0s USUArios a se conectarem uns aos
outros e a se comunicarem com as proprias empresas, uma vez que uma comunidade virtual
€ um meio de socializacao, diversdo e encontro entre pessoas.

Avaliar arelevancia de uma marca dentro de uma rede social possui um forte
vinculo com o engajamento que esta obtém com seus fas através de suas postagens nas
redes sociais. Assim, o entendimento dos desejos e preferéncias desses fés e consumidores
de produtos hedénicos, pode se configurar em um conjunto de analises que as empresas
podem realizar para melhorar seu processo de relacionamento com consumidores,

auxiliando na construgdo de melhores praticas de marketing.

7.2 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitagbes encontradas na presente pesquisa esta ligada ao ambiente
utilizado para o estudo de como as redes sociais e comunidades virtuais podem ser
utilizadas na construcéo da experiéncia do consumidor de produtos heddnicos. Em primeiro
lugar, foi analisada apenas uma rede social (Facebook), por se entender que esse era o
melhor e principal campo para a conducdo da presente pesquisa. Ndo obstante, existem
varios outros tipos de redes sociais que emprestam caracteristicas para que as comunidades
virtuais possam ser construidas. Nesse sentido, podem ser citadas redes sociais como
Instagram e Pinterest. Em segundo lugar, as comunidades virtuais em que a presente
pesquisa foi conduzida, sdo comunidades proprias e gerenciadas pelas empresas. Embora
ndo se perceba nenhum tipo de edicdo no conteldo das paginas no periodo de observacao,
mensagens negativas ou indesejadas por parte das empresas poderiam ser editadas ou
removidas. Assim, ainda que o foco do presente estudo seja avaliar como essas
comunidades virtuais proprias podem ser utilizadas para a construcdo da experiéncia de
consumo, seria interessante que o mesmo proposito do estudo pudesse ser conduzido em
comunidades abertas de fas e entusiastas de vinho, sem que fossem ligadas diretamente a
uma marca.

Assim, outra limitacdo do presente estudo, estd relacionada aos resultados

encontrados, pois 0s mesmos podem ndo representar um comportamento geral sobre
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comunicacgdo na internet ou sobre a construcdo da experiéncia, uma vez que o perfil dos fas
avaliados nessa comunidade denota um comportamento homogéneo de colaboragdo. Sendo
assim, é possivel que em outros ambientes on-line, ocorram comportamentos diferenciados.

Outra limitacdo desse estudo esta relacionada a quantidade de dados coletados para
a conducdo da presente pesquisa, bem como o periodo de coleta. Com um maior volume de
dados coletados seria possivel avaliar de melhor forma os fluxos culturais presentes na
pesquisa netnografica, bem como avaliar se as dimensdes experienciais presentes nas
publicacGes sdo similares ou apresentam o0 mesmo comportamento do periodo de avaliacéo.
Isso poderia ser também uma contribuicdo para pesquisas futuras.

Como demais sugestdo de pesquisas futuras, a partir dos achados deste estudo,
destaca-se a possibilidade de se encontrar um método que possibilitasse a projecdo de um
cenario sobre o futuro das comunidades virtuais.

Outro importante fator de contribuicdo seria ampliar o estudo, identificando e
realizando uma distincdo dos tipos de usuarios, utilizando a classificagdo proposta pelos
autores abordados na revisdo de literatura, como Kozinets (2010), que os classifica em
novatos, sociaveis, devotos ou envolvidos.

Nesse sentido, seria interessante avaliar através de novos estudos, quais 0s tipos de
publicacGes sdo as que geram mais engajamento e satisfagdo nos fas das marcas. Seria
interessante avaliar se os fds mais engajados com a marca possuem comportamentos
interessantes de niveis de compartilhamento ou de comentarios sobre suas experiéncias
com a marca.

E necessario apontar ainda, que existe um amplo campo para conducio desse tipo
de pesquisa, uma vez que a cada dia crescem 0s usuarios de redes sociais e suas motivacoes
por se tornarem parte de determinadas comunidades virtuais. A analise do que esses
consumidores e fas de determinadas marcas desejam e do comportamento de boca a boca

on-line que eles possuem, se configura em importantes estudos futuros.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista realizado em outubro de 2012.

Cuestidnes acerca de la empresa

1.

¢De qué forma Concha y Toro (CYT) entiende el tema del mercado multiconectado
y como la empresa se posiciona frente las comunidades virtuales?

¢Como CYT valoriza su participacion en los canales digitales como Facebook,
Twitter e Youtube? Cual es la intencion de la empresa al estar presente em estos
canales de comunicacion?

¢Cuando empez6 la actuacion en canales digitales y hoy que sector es responsable

por la gerencia de ellos?

Cuestiones Especificas sobre la marca Casillero del Diablo:

¢Cuales son los principales mercados/paises en términos de ventas para la marca
Casillero del Diablo (CDD)?

¢Como esta posicionada la marca CDD en estos mercados? Hay participacion de la
marca en la forma digital para estos mercados? Cuales?

¢Cuales son las principales comunidades virtuales del mercado de vinos en Chile? Y
las principales de los demas principales mercados para CDD?

¢Ustedes (Casillero del Diablo o Concha y Toro) monitorean estas comunidades?
De que forma? En caso afirmativo, cual es el objetivo de monitorear tales
comunidades?

¢Cuales los principales tipos de informaciones monitoreadas?

.Como Casillero del Diablo hace la evaluacion de los miembros en estas
comunidades?

¢En las comunidades propias de Casillero del Diablo, cuales son las informaciones

valorizadas por la empresa? Que pretende la empresa al identificar y valorizar ellas?
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APENDICE B — Roteiro de entrevista realizado em fevereiro de 2014.

Cuestidnes acerca de la empresa

1.

¢De qué forma Vifa San Pedro (VSP) entiende el tema del mercado multiconectado
y como la empresa se posiciona frente las comunidades virtuales?

¢Como VSP valoriza su participacién en los canales digitales como Facebook,
Twitter e Youtube? Cual es la intencion de la empresa al estar presente em estos
canales de comunicacion?

¢Cuando empez6 la actuacion en canales digitales y hoy que sector es responsable

por la gerencia de ellos?

Cuestiones Especificas sobre la marca GatoNegro:

1.

¢Cuales son los principales mercados/paises en términos de ventas para la marca
GatoNegro (GTN)?

¢Como esta posicionada la marca GTN en estos mercados? Hay participacion de la
marca en la forma digital para estos mercados? Cuales?

¢Cuales son las principales comunidades virtuales del mercado de vinos en Chile? Y
las principales de los demas principales mercados para GTN?

¢Ustedes (GatoNegro o VSP) monitorean estas comunidades? De qué forma? En
caso afirmativo, cual es el objetivo de monitorear tales comunidades?

¢Cuales los principales tipos de informaciones monitoreadas?

¢Como GatoNegro hace la evaluacion de los miembros en estas comunidades?

¢En las comunidades propias de GatoNegro, cuales son las informaciones

valorizadas por la empresa? Que pretende la empresa al identificar y valorizar ellas?





