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RESUMO 

 

A forma de comunicar-se com o público alvo do Guaraná Antarctica foi analisada a partir da 

das publicações da página durante o período da Copa do Mundo FIFA 2014. Com o objetivo 

de identificar os diferentes estilos de comunicação utilizados nas postagens da página do 

Guaraná Antarctica, foram discutidos os conceitos de cultura da convergência e de economia 

afetiva propostos por Jenkins, além da relação dos usuários com as lovemarks conforme 

discutida por Roberts. Essa discussão possibilitou a contextualização do cenário da 

comunicação e do marketing aprimorando o estudo em questão. Em seguida, foram analisadas 

as diferentes formas de interatividade de acordo com os estudos de Primo e sobre as 

conversações em rede discutidas por Recuero a fim de compreender o estilo de interações nas 

redes sociais. As ideias discutidas por André Lemos sobre Cibercultura e por Castells sobre as 

sociedades em rede foram abordadas para esclarecer as estratégias de marketing na era digital, 

tendo como base os estudos sobre marketing de Kotler, de marketing digital de Vaz e do 

marketing nas comunidades digitais de Coutinho. Por fim, as referências teóricas foram 

aplicadas à análise das publicações realizadas no período do Mundial com o objetivo de 

compreender as diferentes formas de comunicação utilizada pelo Guaraná Antarctica e a 

aceitação dos curtidores em relação ao discurso utilizado. 

 

Palavras-chave: Guaraná Antarctica. Facebook. Copa do Mundo 2014. Lovemark. 

Convergência Cultural. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A relação das marcas com seu público alvo está cada vez mais íntima e interativa, 

principalmente com a consolidação das redes sociais. Estar próximo dos consumidores e 

acompanhar seus interesses confere às empresas estar um passo à frente daquelas que não 

utilizam os meios sociais na internet como forma de posicionamento e interação da marca. 

O Facebook, consolidado como uma das redes sociais mais utilizadas no mundo, 

associa a presença das marcas em sua plataforma às páginas ou fanpages. Dessa forma é 

possível diferenciar um usuário, aquele que utiliza um perfil do Facebook, de uma marca, 

instituição, projetos sociais, etc, os quais estão presentes nessas páginas.  

Enquanto os usuários interagem com amigos, as páginas interagem com 

curtidores. E, desse modo, criam estratégias de comunicação direcionadas exclusivamente 

para o público no Facebook. 

Estar presente na rede social não só divulga a marca em outros meios de 

comunicação, mas possibilita uma nova forma de interação com o público consumidor. A 

divulgação em mídias audiovisuais, como televisão e rádio, muitas vezes se restringe a um 

discurso unilateral, o qual o público apenas escuta e assiste sem se pronunciar ou participar 

daquela divulgação.  

Em contrapartida, uma publicação no Facebook permite que os internautas não só 

a visualizem, mas participem com curtidas e compartilhamentos, os quais refletem o sucesso 

da publicação e sua popularidade, e interajam com sugestões e opiniões nos comentários. 

Ao mesmo tempo em que a presença nas redes sociais é benéfica para as marcas, é 

necessário estar preparado estrategicamente a fim de consolidar um posicionamento 

inteligente e bem sucedido. Por ser uma ferramenta de livre e fácil acesso às instituições, o 

Facebook merece uma atenção especial para que essa experiência social não leve a marca à 

crítica e represália pública.  

A maneira de comunicar-se com o público precisa ser estudada e fundamentada de 

acordo com qual postura a marca quer ser identificada. Permitir que os usuários opinem e 

respeitar essa opinião é um dos principais caminhos a ser seguido na rede social. Assim como 

o tradicional SAC – serviço de atendimento ao consumidor – deve ser atendido, é preciso que 

a marca ouça o internauta e valorize sua participação na página. 
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O Guaraná Antarctica é a marca brasileira com mais curtidas no Facebook de 

acordo com o ranking do site socialbakers
1
 que mensura as curtidas das marcas nas redes 

sociais. O estilo de comunicação utilizado se caracteriza pela interatividade e intimidade 

presente nas publicações. Além de estar aberto à opinião do público, a página utiliza os 

comentários e as imagens enviadas como forma de integrar e complementar o conteúdo 

publicitário fornecido. 

O estudo em questão analisa as publicações da página do Guaraná Antarctica 

durante o período da Copa do Mundo 2014. Caracterizada como a Copa das redes sociais, o 

evento teve uma repercussão instantânea que abrangeu todas as plataformas digitais. A marca 

Guaraná Antarctica mostrou-se inteirada dessa tendência digital, o que resultou em 

publicações criativas, jovens e atualizadas sobre os principais acontecimentos do Mundial. 

  

                                                             
1 Disponível em < http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brazil/brands/ Acessado em 

25/05/2015> 

http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brazil/brands/
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2  ECONOMIA AFETIVA  

 

A sociedade contemporânea sofre mudanças comportamentais sincronizadas com 

o desenvolvimento tecnológico e o surgimento das novas mídias. A relação do público com as 

marcas nunca foi tão representativo quanto é hoje. Henry Jenkins, em Cultura da 

Convergência (2009), cita o exemplo do surgimento dos reality shows como uma 

transformação da abordagem dos anunciantes com os consumidores.  

 

“As pessoas queriam era reclinar-se no sofá e assistir à televisão, em vez de interagir 

com ela. O atual sucesso da reality television está forçando a indústria dos meios de 

comunicação a repensar algumas dessas suposições. O que houve foi o 

deslocamento da interação em tempo real para a participação assíncrona.” 

(JENKINS, 2009, p.93) 

 

A interação adquiriu papel fundamental no relacionamento público – anunciante. 

Não bastava apenas olhar para a marca. A necessidade agora é de se identificar com ela, se 

relacionar com o que ela apresenta e gostar, tornar-se fã. 

Jenkins (2009) utiliza o reality American Idol como um objeto de estudo de 

interatividade com o público pela utilização inovadora de mensagens de texto durante o 

programa. O telespectador poderia votar nos candidatos que gostasse, interferindo diretamente 

no resultado do programa. O cenário atual apresenta novas fontes de interação. As mídias 

sociais adquirem cada vez mais o caráter social midiático, ou seja, o relacionamento entre 

usuários e marcas é evidenciado gradativamente e espontaneamente. 

Com novos canais de comunicação, surgem novas necessidades. Jenkins apresenta 

o exemplo de um anúncio que mostrava a necessidade de impressionar o telespectador em 3 

segundos de audiência: 

 

“Um anúncio criado há vários anos para a Apple Box Productions, Inc. retrata o 

novo consumidor jovem: o cabelo loiro e escorrido caído sobre os olhos fixos, a 

boca curvada num escárnio ameaçador e o dedo pairando sobre o botão do controle 

remoto. “Você tem 3 segundos. Me impressione” diz ele. Um passo em falso e ele 

vai nos zapear” (JENKINS, 2009, p.99) 

 

O verbo “impressionar” é bem questionado por Jenkins (2009, p100). Ao mesmo 

tempo em que pode “referir-se à procura do consumidor por algo tão impressionante”, que ele 

faz uma pausa no zapping pelos canais, “refere-se também à impressão (...) – o número de 

olhos assistindo a um programa de televisão em um momento específico”. 
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 O comportamento do telespectador muda e os meios de comunicação precisam se 

adaptar a ele. A forma de assistir televisão evoluiu e a maneira de divulgar a marca tende a 

acompanhar. Hoje temos uma quantidade consideravelmente maior de canais, de 

oportunidades e os 3 segundos acabam sendo muito tempo para o consumidor decidir o que 

quer ver.  

 

2.1 MARCAS 

 

Jenkins (2009, p.96) define a economia afetiva como: 

 

(..) uma nova configuração da teoria de marketing, ainda incipiente, mas que vem 

ganhando terreno dentro da indústria das mídias, que procura entender os 

fundamentos emocionais da tomada decisão do consumidor como uma força motriz 

por trás das decisões de audiência e de compra. 

 

Para não perder a maneira de comunicar com seu público, os meios de 

comunicação traçam estratégias para agradar ao consumidor e aos anunciantes. A busca pela 

impressão não é a questão mais importante. Segundo Jenkins (2009, p.97) “a impressão não é 

uma medição de quantas pessoas compram o produto ou compreendem a mensagem; é 

meramente a medição de quantas pessoas estão com o aparelho ligado num determinado 

canal”. O comportamento do telespectador com o que está passando naquele momento era 

ignorado pelos anunciantes, já que eles queriam cada vez mais mensurar o resultado do seu 

investimento. 

O conceito de economia afetiva desenvolvido por Jenkins tenta superar essa busca 

por impressões e investir na conquista do comportamento. A linha de raciocínio para alcançar 

o consumidor “procurava entender o consumo de mídia do ponto de vista do fã, articulando 

desejos e fantasias mal servidos pelas mídias atuais”. “O marketing procura moldar os desejos 

dos consumidores para direcionar as decisões de compra”. A profundidade e o envolvimento 

com o público aumentou.  

Segundo Kotler (2000, p.4), marketing é um processo social pelo qual indivíduos 

e grupos obtêm aquilo que necessitam e o que desejam por meio da criação, da oferta e da 

livre troca de produtos e serviços de valor com outros. Peter Drucker considera que: 

 

sempre haverá a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é tornar 

supérfluo o esforço de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o 

cliente tão bem que o produto ou o serviço seja adequado a ele e se venda sozinho. 

Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A única 



11 

 

 

coisa necessária então seria tornar o produto ou o serviço disponível. (DRUCKER, 

Peter. 1973, p.64) 

 

A complexidade do comportamento do público e a qualidade da experiência do 

consumidor alcançam proporções mais agressivas e influentes sobre as decisões de estratégias 

das empresas de mídia na era da economia afetiva. Segundo Jenkins (2009, p.98) “Os 

profissionais de marketing procuram moldar a reputação das marcas não através de uma 

transação individual, mas através da soma total de interações com o cliente.” A prioridade não 

é o consumo de uma única compra, mas de uma relação de longo prazo com a marca. 

 

No passado, os produtores de mídia falavam em “impressões”. Hoje, estão explorando 

o conceito de “expressões” do público, tentando entender como e porque o público 

reage aos conteúdos. Gurus do marketing argumentam que construir uma 

“comunidade de marca” comprometida pode ser o meio mais seguro de aumentar a 

fidelidade do consumidor, e o que o merchandising permitirá às marcas absorverem 

um pouco de força afetiva dos produtos de mídia que se associam. (JENKINS, 2009, 

p.98) 

 

Na sociedade das mídias sociais, que recebe incontáveis anúncios por segundo na 

timeline
2
, a impressão, por mais ultrapassada que esteja, continua sendo o modo de mensurar 

o alcance dos anúncios das fanpages do Facebook. No entanto, segundo Jenkins (2009, p.99), 

“os consumidores mais valiosos são aqueles que a indústria chama de “fiéis”, ou que 

chamamos de fãs.” Dessa forma, além de consumidores em maior escala, eles acabam sendo 

potenciais divulgadores da marca.   

 Com a tecnologia digital, os consumidores passaram a ter mais opções para 

escolher o que consumir. Segundo Jenkins (2009, p.102), “à medida que os anunciantes 

perderam a capacidade de invadir o lar e a mente dos consumidores, serão obrigados a 

aguardar um convite”, ou seja, os anunciantes precisam aprender qual conteúdo os clientes 

estarão dispostos a procurar e receber. Trazendo para a realidade, as fanpages buscam 

apresentar conteúdos atrativos com os quais o consumidor se identifique e se sinta atraído a 

curtir, comentar e compartilhar
3
.  

  Esse tipo de interação no Facebook é o que Jenkins (2009, p.103).chama de 

expressão: 

A expressão mapeia a atenção à programação e à publicidade, o tempo gasto com o 

programa, o grau de fidelidade do espectador e sua afinidade com o programa e seus 

patrocinadores.(...) Os consumidores não apenas assistem aos meios de 

                                                             
2
 Timeline é o termo utilizado para a Linha do Tempo da rede social Facebook. 

3
 Curtir, comentar e compartilhar são as chamadas interações no Facebook. 
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comunicação; eles também compartilham entre si o que assistem. (..) A expressão 

pode ser vista como um investimento na marca, e não simplesmente uma exposição 

a ela.  

 

O termo expressão é bem evidenciado na rede social. Os usuários sentem a 

necessidade de compartilhar seus sentimentos, suas preferências políticas e suas marcas 

preferidas com amigos e com pessoas com gostos semelhantes. O anunciante que for mais 

compartilhado espontaneamente, ganha a maior visibilidade, além de garantir um grau de 

confiança maior.  

Pesquisadores de marketing atribuem a importância dos consumidores fiéis não só 

pelo alto consumo da marca, mas pela força que eles exercem quando em grupos. As 

chamadas “comunidades de marca” são grupos nos quais “os consumidores formam laços 

intensos com o produto e, por meio dele, com outros consumidores”. Em Cultura da 

Convergência (JENKINS, 2009, p.118), Albert M. e Thomas C. concluem que as 

comunidades de marca realizam funções importantes em nome da marca, como compartilhar 

informações, perpetuar a história e a cultura da marca e fornecer assistência [ a outros 

usuários]. 

Jenkins (2009, p119) também fala da importância da internet para a consolidação 

e expansão dos consumidores da marca. A movimentação on-line permite “sustentar as 

conexões sociais por longos períodos e, assim, pode intensificar o papel que a comunidade 

desempenha”. As redes sociais permitem a criação de comunidades, grupos e páginas 

exclusivas para esses grupos específicos.  

A era da sociedade em rede que gera um público sempre conectado com pessoas 

que compartilham do mesmo interesse formando tais grupos específicos. Castells (2011) 

apresenta essa sociedade em rede como uma sociedade instantânea e atemporal: 

 

Redes são estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando 

novos nós desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que 

compartilhem os mesmo códigos de comunicação (por exemplo, valores ou 

objetivos de desempenho). Uma estrutura social com base em redes é um sistema 

aberto altamente dinâmico suscetível de inovação sem ameaças ao seu equilíbrio. 

Redes são instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada na 

inovação, globalização e concentração descentralizada; para uma política destinada 

ao processamento instantâneo de novos valores e humores públicos; e para uma 

organização social que vise a suplantação do espaço e invalidação do tempo. 

(CASTELLS, 2011, p.567) 

 

Robert Kozinets (apud JENKINS, 2009, p.119) considerou as comunidades de 

consumo on-line como locais onde os grupos de consumidores com interesses semelhantes 
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buscam e trocam, de forma ativa, informações sobre preços, qualidade, fabricantes, 

revendedores, ética da empresa, história da empresa, história do produto e outras 

características relacionadas ao consumo. 

A importância das comunidades de marca divide espaço com a relevância 

existente na exploração de múltiplos contatos entre marca e consumidor. Não basta aparecer 

em apenas uma mídia diversas vezes para adquirir a fidelidade. Segundo Heyer (apud 

JENKINS): 

 

A força de uma conexão é medida em termos de seu impacto emocional. A 

experiência não deve ser contida em uma única plataforma de mídia, mas deve 

estender-se ao maior número possível delas. A extensão de marcas baseia-se no 

interesse do público em determinado conteúdo, para associá-lo repetidamente a uma 

marca. (2009, p106). 

 

Um exemplo citado é a Coca-Cola. A marca “considera-se menos uma 

engarrafadora de refrigerantes e mais uma empresa de entretenimento que ativamente molda e 

patrocina eventos esportivos, shows, filmes e séries de televisão”. 

 

Vamos utilizar um conjunto de diversos recursos de entretenimento para entrar nos 

corações e mentes das pessoas. Nessa ordem... Vamos nos deslocar para ideias que 

tragam à tona a emoção e criem conexões. E isso vai acelerar a convergência da 

Madison + Vine (publicidade + indústria de entretenimento). Porque as ideias que 

sempre ocuparam o núcleo das histórias contadas e dos conteúdos vendidos por 

vocês... sejam filmes, músicas ou televisão... não são mais apenas propriedade 

intelectual, são capital emocional. (JENKINS, 2009, p107). 

 

A intensificação de sentimentos, ou seja, ao ser uma marca bem quista relacionada 

a eventos interessantes, permite que ela se torne memorável aos consumidores.  

 

 

2.2 LOVEMARKS 

 

Roberts (2004) diz que o futuro da relação consumidor e marca está nas 

“lovemarks”. Elas são mais poderosas que as marcas tradicionais por conquistarem amor e 

respeito “As emoções são uma oportunidade séria de entrar em contato com os consumidores. 

E, melhor de tudo, a emoção é um recurso ilimitado” (2004, p.43).  

Para Roberts (2004), poucos consumidores tomam decisões com base puramente 

no racional e, com isso, os profissionais de marketing devem desenvolver experiências 
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multissensoriais. Um exemplo disso é a fanpage do Facebook do Guaraná Antarctica
4
. As 

publicações relacionadas à amizade, família, momentos únicos, piadas do momento, dicas 

para conquistar uma garota ou se dar bem com um garoto. Segundo Jenkins (2009, p.108), 

“esses temas fundem relações emocionais e temas promocionais, ajudando as pessoas não 

apenas a integrar o Guaraná às lembranças de sua vida, mas também ajudando a enquadrar 

essas lembranças nos termos da linha de marketing adotada”. 

Com a maioria dos consumidores tomando decisões a partir do emocional, 

Roberts (2004) divide as emoções em primárias e secundárias. Segundo ele, as emoções 

primárias (alegria, tristeza, raiva, medo, surpresa e repulsa) são breves, intensas e não podem 

ser controladas. Além disso, elas podem ser sentidas quando se está sozinho, diferentemente 

das emoções secundárias. Essas (amor, culpa, vergonha, orgulho, inveja e ciúme) são 

emoções complexas, que combinam o cérebro e coração, são emoções sociais, ou seja, para 

trazer à tona, precisa ter alguém por perto. A divisão supracitada colabora na compreensão 

das lovemarks. Não é possível amar uma marca unilateralmente. Roberts (2004) fala que o 

amor entre consumidor e marca é bilateral – o consumidor ama a marca e a divulga e a marca 

corteja e ouve o que seus fãs têm a falar. 

Fala-se de amor, mas o segredo do amor é o respeito. Roberts (2004, p.63), 

repetitivamente diz que “Sem respeito, não há amor, Ponto”. 

 

As Lovemarks deste novo século serão as marcas e as empresas que criarem 

conexões emocionais genuínas com as comunidades e redes com as quais se 

relacionam. Isso significa tornar-se próximo e pessoal. E ninguém vai deixar você se 

aproximar o suficiente para tocá-lo, a menos que respeite o que você faz ou quem 

você é.  

O Amor precisa de respeito, desde o começo. Sem ele, o Amor não vai durar. Vai 

desaparecer assim como todas as paixões e fascinações. Respeito é do que você 

precisa quando quer algo duradouro.  

Respeito é um dos princípios das Lovemarks. (ROBERTS, p.60) 

 

Roberts (2004, p.61) define uma lista “rígida, exigente e inflexível” para se tornar 

uma lovemark baseada nos princípios organizacionais do respeito: desempenho, reputação e 

confiança.  

O respeito cresce do desempenho. Desempenho este que evolui das interações da 

marca com o consumidor. É fundamental para as marcas sinalizar valor, criar e firmar uma 

imagem, garantir uma origem de qualidade num nível elevado, se diferenciar, se destacar das 

demais marcas por seu comprometimento e inovação. 

                                                             
4
 Disponível em < https://www.facebook.com/GuaranaAntarctica?fref=ts > 

https://www.facebook.com/GuaranaAntarctica?fref=ts
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A aproximação e a criação dos valores de uma marca com o cliente é um 

importante passo para a satisfação do consumidor e o reconhecimento da marca e de sua 

reputação. Tornar-se popularmente conhecida, com boa reputação é estar próximo de se tornar 

uma lovemark.  

Já a confiança é a base de sustento desta relação. Ao falar de confiança, Roberts 

(2004, p.68) lança um novo termo: trustmarks. Essas marcas seriam as marcas de confiança 

do consumidor, mas que não permaneceriam conhecidas por muito tempo. “Apenas confiar 

em alguém não cria um vínculo para sempre”. Segundo ele, as trustmarks são o passo 

seguinte das marcas tradicionais e as lovemarks o passo seguinte das trustmarks. “Portanto, 

ter um caso de amor duradouro é melhor do que ter um relacionamento de confiança”.  

Para identificar as diferenças entre marcas e lovemarks, Roberts (2004, p.70): 

elaborou a seguinte tabela: 

 

Figura 1 - Tabela proposta por Roberts em Lovemarks (2004) 
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Percebe-se que os conceitos das marcas de confiança são mais técnicos e amplos, 

enquanto nas marcas de amor eles são mais lúdicos e envolventes. Isso não quer dizer que só 

as grandes marcas podem se tornar marcas de amor. Roberts (2004, p.71) diz que “O fato é 

que as marcas de amor são criação e propriedade das pessoas que amam. Onde há um cliente 

apaixonado, há uma marca de amor” e completa “você só se torna uma Marca de Amor 

quando pessoas que o amam lhe dizem isso”.  

Não basta aguardar para se tornar uma marca de amor, é preciso agir, criar 

relacionamento com o cliente, trabalhar com o consumidor, entendê-lo, conviver com ele. Só 

assim é possível criar essa relação de amor. E para fazer essa relação de amor sobressair, é 

preciso Mistério, Sensualidade e Intimidade. 

Em mistério, entendem-se, “grandes histórias, passado, presente e futuro, 

exploração de sonhos, mitos e ícones, inspiração”. Contar histórias alimentam as Lovemarks. 

Isso porque não se conta uma história sem personagens, sem emoção. Contar a trajetória de 

uma marca, como surgiu e aonde ela quer chegar é mais atraente e envolvente. As histórias se 

perpetuam. Segundo Roberts (2004, p.90) as grandes marcas sempre estiveram cercadas de 

grandes histórias. Marcas que aspiram transformar-se em Lovemarks devem desenvolver a 

habilidade intuitiva de ouvir e gerar meios para coletar histórias das experiências de seus 

consumidores.  

Explorar o passado, trazê-lo para o presente e perdurá-lo para o futuro é fazer da 

marca uma grande família. A ideia da herança de gerações agrega à empresa seu valor 

sensível. “As lovemarks sabem que seu legado emocional inspira paixão para projetos atuais e 

inspira a fidelidade além da razão”. (Roberts, 2004, p.93) 

Saber o que os consumidores sonham e explorá-lo da maneira correta demonstra a 

confiança e amor na empresa. “As lovemarks sabem que as pessoas que as amam são seres 

humanos passionais, emotivos e frequentemente irracionais”. (Roberts, 2004, p.93). Explorar 

o sonho dos consumidores é mostrar a eles que a empresa sabe dos desejos e pode transformá-

los em prazer. 

Criar ícones para a marca e alimentá-los garante a memorização. O swoosh da 

Nike, o sorriso do smile, Nelson Mandela, o personagem do M&M’s são exemplos de ícones 

que foram além do racional e são memorizados e reconhecidos facilmente, pois um grande 

ícone é direto. 

Roberts (2004, p.99) afirma que “somente marcas inspiradoras podem ser 

lovemarks”. A inspiração pode transformar vidas. Ela serve de referência, de estímulo. 
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Quando uma marca é inspiradora é porque se cria uma relação de amor e identificação. O 

mistério inspira as pessoas e revigora as relações. Roberts (2004, p.85) diz que “o mistério é 

fundamental para criar fidelidade além da razão”. A sensualidade está ligada diretamente aos 

sentidos vitais – audição, visão, olfato, tato, paladar. Sem ela, Roberts afirma que nossa 

existência se tornaria desinteressante e impossível. Segundo ele: 

 

As lovemarks são criadas por conexões emocionais com os consumidores que 

extrapolam os argumentos e benefícios racionais. Precisamos aprender a linguagem 

dos sentidos, para fazer isso acontecer. (...) As lovemarks precisam de Sensualidade, 

mas com um toque humano. (ROBERTS, p.105) 

 

A percepção dos sentidos agrega com eles uma emoção sentida. Uma imagem 

bonita, um ambiente agradável, um gosto e cheiro interessante geram emoções diferentes para 

cada pessoa. Os olhos humanos podem absorver e processar uma grande quantia de 

informações rapidamente e, dessa quantia, gerar interpretações e sentimentos. Ouvir uma 

música, um som específico – abrir uma latinha de refrigerante, estourar um champanhe – ativa 

nossas lembranças, cria novas referências e mexe com nossas emoções. E são as emoções que 

Roberts (2004, p. 118) evidencia como “não apenas uma resposta, mas em grande parte a 

resposta”. Ele afirma que: 

 

Para as lovemarks, as expressões desgastadas – a voz do produto, a voz do 

consumidor, a voz de nossos tempos – devem ser interpretadas literalmente. Ouvir e 

falar são dois dos instrumentos mais poderosos para criar conexões emocionais 

profundas com qualquer um. E você precisa dos dois. Falar sem ouvir atormenta e 

intimida. Ouvir sem falar anula sua personalidade e extingue a conversa. (ROBERTS, 

p.118) 

 

Olfato e paladar são sentidos que andam juntos. É difícil experimentar um sem o 

outro. Além disso, são sentidos mais fortes e marcantes do que os citados anteriormente. No 

entanto, mesmo podendo ser os mais poderosos dos sentidos, eles são muito pouco 

aproveitados e explorados pelas marcas. Se cada indivíduo pode ter um cheiro próprio, porque 

então as empresas não poderiam ter aroma próprio? Segundo Roberts (2004, p.121) “Por ser o 

cheiro algo tão direto, pessoal e específico, as pessoas o evitam”.  

Explorar o olfato e o paladar é relacionar qualquer produto – de um alimento a um 

aparelho eletrônico – a determinado cheiro ou sabor. A memória de uma fragrância 

desenvolver uma associação com uma sensação de frescor é o que perdura. Roberts (2004) diz 

que uma marca que consegue desenvolver essa associação de maneira eficaz e eficiente, tem 

um raciocínio de uma lovemark.  
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O tato humano é o mais intenso e interpretativo dos sentidos. Usando apenas os 

dedos são capazes de identificar a forma e até mesmo do que se trata aquilo que é tocado. 

Criar relações táteis com as pessoas é criar relações intensas. Roberts (2009, p.125) diz que 

precisamos ser tocados. Um novo desafio para o poder da produção em massa combinado 

com a invenção de tecnologia que usa o toque. Assim como as crianças ficam fascinadas com 

experiências táteis, todos os seres humanos são surpreendidos e marcados quando está 

presente um contato entre as peles. 

Mistério e Sensualidade fomentam maneiras de ajudar as pessoas a reconectar 

com as marcas de forma profunda e emocionalmente satisfatória. No entanto, não estabelece 

uma relação cotidiana, confiante, próxima, enfim, uma relação íntima. Para que o contato seja 

significativo para uma pessoa é preciso ter intimidade com o cliente. 

 

Por sua capacidade de tocar diretamente nossas aspirações e inspirações, a 

Intimidade é muito mais polêmica que o Mistério e a Sensualidade. Ela expõe os 

tipos de relacionamentos que queremos ter, a família que precisamos, o que 

compartilhamos ou não, o que define os limites (ROBERTS, p.129) 

 

A distância das marcas tradicionais com os consumidores é o que as diferencia de 

uma lovemark. Seu público distante, indiferenciado e imperceptível não interfere 

favoravelmente no crescimento do relacionamento com a marca. Manter laços nunca foi tão 

difícil e tão requisitado e é através da intimidade que eles são perdurados. 

Roberts culpa esse distanciamento das marcas com o surgimento e o poder dos 

acionistas. “As exigências de um acionista em relação a uma empresa são muito diferentes das 

exigências de quem a ama” (2004, p.130). Em vez de se preocupar em criar novas relações 

com as pessoas, grandes empresas estão submetidas aos desejos por mensurabilidades, 

retornos financeiros e estatísticas dos acionistas. A proximidade foi para segundo plano e 

essas empresas só priorizam dar informações e não trocar informações. Segundo Roberts 

(2004, p.133), a intimidade requer o entendimento do que é profundamente importante para as 

pessoas. E esse entendimento significa que você deve estar preparado para se revelar também. 

Revelar seus verdadeiros sentimentos. Por esse caminho se justifica a afirmativa que as 

“lovemarks são propriedades das pessoas que as amam” porque somente com a intimidade é 

possível sair do isolamento entre o consumidor e se tornar uma lovemark. 

Roberts (2004) afirma que a Intimidade possui três faces diferentes: Empatia, 

Compromisso e Paixão. Não existe empatia se não há emoção nem Intimidade, ela existe para 

que as emoções das pessoas sejam compreendidas e respondidas. Segundo ele, se você quer 
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empatia, deve admitir que existe muitíssima a ouvir. A outra face, o compromisso, pode ser 

considerada um dos atributos mais exigentes das lovemarks.  

Não basta apenas consumir um produto e ser fiel a ele por alguma razão. É preciso 

ser fiel além da razão, comprometido ao ponto de perdoar erros cometidos pela empresa e 

esperar que ela supere uma fase ruim. Roberts (2004, p.139) diz que “essa combinação de 

fidelidade e compromisso é a força de que precisamos para aproveitar o poder das 

lovemarks.”.  

A última face da intimidade está muito ligada ao amor das marcas. O que 

determina esse amor é a intensidade e a impetuosidade, presentes em emoções muito mais 

fortes que empatia e compromisso. A Paixão, junto com o amor, é capaz de transformar um 

produto insignificante em algo imprescindível.  Paixão é se aprofundar em todas as emoções, 

é criar laços mais rígidos e eternos com uma marca.  

Adquirir intimidade com o consumidor e ser conhecido por ele garante às grandes 

marcas o caráter fundamental para uma lovemark.  Segundo Roberts (2004, p.143), permitir 

que os consumidores participem da marca é um instrumento muito poderoso. Com as 

Lovemarks, assim como nos relacionamentos pessoais, você sempre ganha quando o dá. 

Esse envolvimento de amantes com amados deve ir além de uma relação 

consumidor–vendedor. Paralelamente às comunidades de marcas citadas anteriormente, 

Roberts (2004, p.170) define uma camada de consumidores como “consumidores 

inspiradores”. Para ele, essas pessoas promovem e defendem sua marca. Sugerem melhorias, 

criam sites web e as divulgam. Também agem como guardiãs morais das marcas que amam e 

garantem que os erros sejam corrigidos e que a marca se atenha a seus princípios. 

Os consumidores inspiradores assumem papel semelhante às comunidades de 

marcas, mas são mais atuantes e influentes nas decisões das empresas. Esses consumidores 

são “catalisadores das campanhas boca a boca”, são capazes de “melhorar produtos ótimos” e 

ter ideias importantes, ideias que podem transformar uma marca. Eles amam, são 

apaixonados, conversam com a marca, são íntimos dela. A marca, por outro lado, retribui esse 

amor cortejando seus fãs por meio de patrocínio, eventos, e valorização dos colecionadores, 

afinal é a partir dessa relação que uma marca tradicional se torna uma lovemark.  
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3  INTERNET E AS NOVAS FORMAS DE INTERAÇÃO 

 

A era digital, contemporânea e conectada, é cada vez mais caracterizada pela 

interação entre os usuários dessa rede. As novas formas de interação se devem à conexão 

mundial fornecida pela internet, permitindo uma troca de informação rápida independente da 

distância que a fonte esteja de seu receptor. 

Alex Primo (2000) apresenta a diferença de uma comunicação linear para uma 

comunicação interativa.  

 

O paradigma do processo da comunicação em tempos de teoria da informação 

(Shannon e Weaver, 1962) era compreendido como um fluxo linear, de mão única. 

Com o desenvolvimento da teoria da comunicação, esse entendimento passou para 

um modelo de ênfase na interação. Se o primeiro paradigma se fundamenta na 

transmissão linear e consecutiva de informações e na superioridade do emissor, o 

segundo valoriza a dinamicidade do processo, onde todos os participantes são 

atuantes na relação. (2000, p.2) 

 

Sendo todos os participantes atuantes, a tecnologia da internet viabiliza uma 

comunicação mais profunda e dependente de terceiros para sua socialidade. 

André Lemos (2002), em Ciber-Socialidade, analisa as novas formas de 

sociabilidade emergentes com as tecnologias do ciberespaço. 

 

A “socialidade” marcaria (“daria o tom”) os agrupamentos urbanos contemporâneos, 

diferenciando-se da “sociabilidade” ao colocar ênfase na “tragédia do presente”, no 

instante vivido além de projeções futuristas ou morais, nas relações banais do 

cotidiano, nos momentos não institucionais, racionais ou finalistas da vida de todo dia. 

Maffesoli procura olhar “a vida como ela é” (LEMOS, 2002, p.1) 

 

O presente, em poucos segundos, já se torna passado. Uma informação mais 

recente ocupa o lugar e a atenção dos internautas rapidamente. A novidade é repetitiva quando 

uma nova manifestação de comportamento vem à tona nas redes sociais. A sociedade 

participativa e interativa já está estabelecida.  

 

3.1 INTERATIVIDADE INTERDEPENDENTE 

 

A comunicação só é possível de ser estabelecida com a presença de outro 

personagem, isto é, uma conversa é algo que deve ser feito entre, pelo menos duas pessoas, 

dois agentes em uma interação. 
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Alex Primo (2000) afirma que existe uma relação de interdependência na 

interação, onde cada agente depende do outro, isto é, cada qual influencia o outro. No entanto, 

é preciso diferenciar as formas de interação existentes, que, segundo Primo (2000), são: 

interação mútua e interação reativa. 

Para tal diferenciação, se faz necessário identificar que um sistema interativo é 

aquele que deveria dar total autonomia ao espectador, enquanto um sistema reativo trabalharia 

com uma gama pré-determinada de escolhas. 

 

Boa parte dos equipamentos hoje experimentados ou já comercializados como 

interativos são, na verdade, apenas reativos. Os videogames, por exemplo, solicitam 

a resposta do jogador/espectador (resposta inteligente em alguns casos; resposta 

mecânica na maioria dos outros), mas sempre dentro de parâmetros que são as 

‘regras do jogo’ estabelecidas pelas variáveis do programa. Isso quer dizer que nas 

tecnologias reativas não há lugar propriamente a respostas no verdadeiro sentido do 

termo, mas a simples escolhas entre um conjunto de alternativas preestabelecidas. 

(PRIMO. 2000, p.6) 

 

A partir desse entendimento, uma relação reativa não seria interativa, já que 

podem ser roteirizadas e terem uma “liberdade cercada”. No entanto, Primo (2000) apresenta 

um argumento de Fisher (1987), o qual ele coloca como sinônimos: interação, relação e 

comunicação, possibilitando a relação reativa ser caracterizada como um tipo, embora 

limitado, de interação.  

Ainda sobre a pragmática de Fisher, Primo (2000, p.6) atenta que “além de 

analisar os integrantes é preciso valorizar a relação entre eles”. A relação envolve três 

elementos inter-relacionados: participante, relação e contexto. Sem a valorização equivalente 

de todos os elementos impossibilita um entendimento real do processo e prejudica a criação 

de ambientes interativos que sejam mediados, por exemplo, pelo computador. 

Com isso, Primo propõe discutir esses dois tipos interativos – mútuo e reativo -  

em virtude de sete dimensões: sistemas, processo, operação, fluxo, throughput, relação e 

interface. 

 

a) sistema: um conjunto de objetos ou entidades que se inter-relacionam entre si 

formando um todo; b) processo: acontecimentos que apresentam mudanças no 

tempo; c) operação: a produção de um trabalho ou a relação entre a ação e a 

transformação; d) fluxo: curso ou seqüência da relação; e) throughput: os que se 

passa entre a decodificação e a codificação, inputs e outputs (para usar termos 

comuns no jargão tecnicista); f) relação: o encontro, a conexão, as trocas entre 

elementos ou subsistemas; g) interface: superfície de contato, agenciamentos de 

articulação, interpretação e tradução. (PRIMO. 2000, p.7) 
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Quanto aos sistemas, a interação mútua se diferencia da reativa ao se caracterizar 

como um sistema aberto, formando um todo global no qual seus elementos são 

interdependentes, ou seja, quando um é afetado, o sistema total se modifica. O contexto tem 

importante influência no sistema já que existe uma troca constante entre eles. Os sistemas 

interativos mútuos são voltados para uma evolução e desenvolvimento. Em contrapartida, a 

interação reativa se caracteriza como um sistema fechado, isto é, nada do ambiente é visto a 

afetar o sistema, já que não há trocas entre eles. Dessa forma, um sistema fechado não tende a 

evoluir. 

Na interação mútua, em que há a troca entre dois ou mais agentes, o 

relacionamento evolui a partir de processos de negociação. Dessa forma, os resultados nesses 

processos nunca serão previstos, visto que a própria relação está em constante mudança. Já a 

interação reativa caracteriza-se em um processo estímulo-resposta, ou seja, seu 

funcionamento é baseado na relação de certo estímulo que acarretará sempre em uma 

determinada resposta, assumindo, desse modo, uma repetição de interações pré-programadas. 

Em relação à operação, as interações mútuas, se dão através de ações 

interdependentes, nas quais cada agente influencia o comportamento do outro, tem seu 

comportamento influenciado e ainda influencia no ambiente da interação. Sendo assim, as 

relações vivem em constantes transformações. Por outro lado, os sistemas reativos se fecham 

na ação e reação, onde um polo age e outro reage, tendo uma estrutura rígida e sem 

influências. 

Primo (2000) chama de throughput aquilo que se passa entre uma ação e outra, ou 

entre uma ação e reação – “entre o input e um output”.  Nos sistemas abertos de comunicação, 

ou seja, nas interações mútuas, o throughput afeta o input de maneira que o output jamais 

pode ser previsto. Isto porque os diálogos de interações mútuas não são resultados de uma 

forma mecânica, pré-estabelecida. As mensagens recebidas são decodificadas e interpretadas 

de acordo com a complexidade do integrante. Já em uma interação reativa, o throughputh é 

apenas um reflexo ou automatismo. As mensagens são decodificadas e codificadas através de 

uma programação pré-estabelecida e mecânica. O computador apenas oferece uma falsa ideia 

de interpretação. 

Na discussão das interações quanto ao fluxo, os sistemas de característica mútua 

têm um fluxo dinâmico e em desenvolvimento constante. Ao mesmo tempo, os sistemas 

reativos se apresentam de forma linear, ou seja, existe uma sequência definida de 
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acontecimentos sucessivos, e pré-determinada, isto é, o fluxo tem seus limites planejados por 

um programador. 

A relação em uma interação mútua se vale da construção negociada, ou seja, ela é 

constantemente construída pelos interagentes. Isto porque se trata de um sistema aberto de 

processos interpretativos, e, dessa forma, não é possível pré-determinar que uma certa ação 

causará determinado efeito. Pode-se chamar a relação mútua de processo emergente, ou seja, 

ela vai sendo definida durante o processo.  Em contrapartida, numa interação reativa, a 

relação é lógica, objetiva, pressupondo uma sucessão de causa e efeito. Esses sistemas são 

baseados no objetivismo, já os sistemas de interação mútua se calcam no relativismo.  

Os sistemas interativos mútuos apresentam uma interface virtual, um complexo 

problemático, pois interfaceiam dois ou mais agentes inteligentes e criativos, não garantindo 

que os mesmos estímulos resultarão nas mesmas respostas. Nessa interface os agentes são 

livres para modificar o encaminhamento em um curso. Porém, os sistemas reativos 

apresentam uma interface potencial, isto é, um conjunto de possibilidades que aguardam por 

sua realização. É uma interface na qual cada estímulo é pensado e programado por 

antecedência para que o mesmo estímulo apresentado resulte em uma equivalente resposta. A 

liberdade ilimitada não se faz presente nesse sistema. Apenas o agente do polo pró-ativo, ou 

seja, o programador tem liberdade e arbítrio. O agente reativo se limita nas opções 

apresentadas. 

Os diferentes tipos de interações são relevantes para compreendermos o real 

envolvimento entre os agentes. Enquanto uma interação mútua permite uma liberdade de 

relacionamento, cabendo apenas aos agentes inteligentes e criativos definir qual o curso da 

comunicação, as interações reativas são enrijecidas, limitadas e previsíveis, na qual apenas o 

agente – programador – pode determinar o efeito esperado. 

Além das sete dimensões supracitadas, Primo apresenta um novo termo no 

universo das interações: multi-interação. Este pode ser entendido no sentido que “várias 

podem ser as interações simultâneas”.  

 

Por exemplo, uma interação com outra pessoa pode se dar através da fala, de gestos, 

perfumes, etc. Além disso, cada um interage com seu contexto e intrapessoalmente. 

Em um chat, ao mesmo tempo que se conversa com outra pessoa, também se 

interage com a interface do software e também com o mouse, com o teclado. Nesse 

sentido, em muitos casos, tanto pode se estabelecer interações reativas quanto 

mútuas simultaneamente. (PRIMO. 2000, p.11) 
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O Facebook é um exemplo de multi-interação. Ao comentar em uma foto o 

usuário interage com outros usuários que também comentaram na foto, o usuário, ou outro 

agente que postou a foto, a interface da rede social e os objetos – mouse, teclado, etc. 

  

3.2 FACEBOOK – A REDE SOCIAL DAS INTERAÇÕES 

 

 Em um levantamento mais recente do Facebook, realizado no último trimestre de 

2014, a rede social constatou que 92 milhões de pessoas acessam a plataforma mensalmente. 

Sendo o Brasil o terceiro país com mais usuários no Facebook, ultrapassando 62 milhões de 

usuários. 

 

Figura 2 - Imagem divulgada pelo Facebook
5
 

                                                             
5 Disponível em <https://pt-br.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-o-Facebook-

pelo-menos-uma-vez-ao-mes Acessado em 18/06/2015>. 

https://pt-br.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-o-Facebook-pelo-menos-uma-vez-ao-mes
https://pt-br.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-o-Facebook-pelo-menos-uma-vez-ao-mes
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O fenômeno da rede social permite que, cada vez mais, pessoas do mundo inteiro 

se conectem à Internet e se engajem em interações com outras pessoas. A partir dessas 

interações, novas ideias são compartilhadas, diferentes pontos de vistas são discutidos e cria-

se um fluxo intenso de informação. Essas novas formas de “trocas sociais que constroem 

conversações públicas, coletivas, síncronas e assíncronas, que permeiam grupos e sistemas 

diferentes, migram, espalham-se e semeiam novos comportamentos” são, para Raquel 

Requero (2012, p.121), as chamadas conversações em rede. 

 

Essas conversações em rede constituem-se em conversações coletivas, públicas, 

permanentes (e que, portanto, permitem a recuperação de parte dos contextos), cujas 

características emergentes são aliadas às características da conversação mediada que 

desvelam e tornam mais complexas as redes sociais expressas no ciberespaço. (...) 

Elas são capazes de gerar fenômenos musicais, fazendo com que outras pessoas 

assistam a um vídeo de música, de influenciar eleições, levando políticos a se 

retratarem publicamente, de refletir tendências e de comentar coletivamente os 

programas de televisão (RECUERO, Raquel. 2012, p. 121) 

 

O Facebook é hoje a rede social mais utilizada entre os usuários de Internet. Em 

sua plataforma é possível publicar opiniões, fotografias, vídeos, compartilhar uma notícia 

publicada em determinado site, e conversar com outros usuários através do “Messenger”, o 

chat do Facebook. Além de ser o ator na rede social, é possível interagir com outros atores na 

mesma rede. Quando um amigo compartilha uma foto, ou um texto, é possível comentar, 

“curtir” e até compartilhar tal publicação. E, dessa maneira, surge a condição necessária para 

o espalhamento da informação.  

Uma informação que não está restrita a um grupo, se torna pública, ilimitada, e 

amplia seu alcance a várias redes sociais. Em uma mesma publicação no Facebook, é possível 

que vários atores que não fazem parte da mesma rede tenham acesso ao que é dito por outros 

atores, comentem a informação e incluam outras pessoas na mesma conversa.  
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Figura 3 - Postagem na página do Facebook do Guaraná Antarctica 

 

 

No exemplo da Figura 3, vários usuários de âmbitos distintos comentam, curtem – 

384 curtidas – e compartilham – 15 compartilhamentos – a imagem publicada pela página do 

Facebook do Guaraná Antarctica. Além disso, há a marcação de outro usuário para que ele 

também participe da conversação criada em torno da imagem.  

Segundo Recuero (2012), o que caracteriza essa conversação em rede, assim, é 

sua migração através das diversas redes sociais, sendo republicada por diversos grupos que 

assim ganham acesso à informação e participam da conversação. Para a autora, a 

característica mais importante dessa conversação é o espalhamento entre grupos sociais pelas 

conexões entre os indivíduos, que não necessariamente dividiam uma conexão anteriormente. 

A interação nas redes sociais é, geralmente, constituída de conversações 

mediadas, conversações que são diferentes das constituídas no espaço offline, já que as redes 

são diferentes. Uma rede offline é representada por um espaço dinâmico no qual as 

conversações apresentam tipos diferentes de redes e podem influenciar o ambiente do 

ciberespaço. Nessas redes, as conexões são os elementos mais complexos, pois unem os 

atores em grupos sociais.  
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Nas redes sociais, as conexões são constituídas de relações sociais, isto é, relações 

criadas através de eventos de fala e troca de informações entre atores construindo assim, laços 

sociais entre eles. 

 

Laços consistem em uma ou mais relações específicas, tais como proximidade, 

contato frequente, fluxos de informação, conflito ou suporte emocional. A 

interconexão destes laços canaliza recursos para localizações específicas na estrutura 

dos sistemas sociais. Os padrões destas relações – a estrutura da rede social – 

organizam os sistemas de troca, controle, dependência cooperação e conflito. 

(REQUERO. 2012, p.129) 

 

Segundo Recuero (2012, p.129), “um laço social representa uma conexão que é 

estabelecida entre dois indivíduos e da qual decorrem determinados valores e deveres sociais. 

É resultado de uma construção relacional e uma sedimentação de valores”. Esses laços sociais 

podem ser fortes – que compreendem mais intimidade e relacionados a mais valores 

construídos entre os integrantes – e fracos – aqueles que estabelecem menos intimidade e 

circulam valores de menor grau. Os laços fracos são capazes de conectar grupos – 

constituídos por laços fortes – entre si. Dessa forma, os laços não só conectam os atores na 

rede social, mas os grupos, se tornando uma importante via de circulação de informação. 

Já no espaço mediado pelo computador, os laços sociais se diferem de fortes e 

fracos, sendo essencialmente associativos e relacionais. Os relacionais, segundo Recuero 

(2012), são construídos através da interação, enquanto os associativos são construídos pelo 

mero pertencimento. E é nos sites de redes sociais, que esses últimos passam a ser, de fato, 

sociais, no sentido de não apenas indicar um grupo de indivíduos com um pertencimento 

comum, mas conexões efetivas que interferem na rede social e sofrem interferência dela. 

Para Recuero (2012), os sites de rede social representam as redes sociais 

permitindo que as pessoas estabeleçam conexões (ou laços) e, por isso, possibilitam que essas 

redes ali existentes sejam mantidas de forma artificial, isto é, por permitirem a representação 

das redes os sites também a alteram. 

 

Sites de rede social, assim, sustentam laços relacionais, que são aqueles derivados da 

interação entre os atores (porque permitem a conversação, fazendo com que atores 

que estão distantes no espaço possam manter mais facilmente sua rede social), (..) e 

laços associativos, que são aqueles provenientes da associação entre os atores 

(permitem que os atores associem-se por interesses comuns e ideias semelhantes, 

associem-se a comunidades e grupos e associem-se entre si – adicionando-se às suas 

redes sem necessariamente interagir depois disso). (REQUERO. 2012, p.132) 
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Desse modo, nos sites de rede social, os laços relacionais são os laços fortes, uma 

vez que são recíprocos e com interações frequentes, já os associativos são os laços fracos, ou 

seja, aqueles que não possuem muita interação, mas geram valor e influenciam as redes 

sociais. 

Na categoria de sites de rede social, o Facebook se encaixa perfeitamente pela sua 

reciprocidade e simetria. Ao aceitar um “amigo” na rede online, você automaticamente 

permite que ele tenha acesso ao conteúdo que você publicar.  

Erika Oikawa (2010) discute como a publicidade das informações influencia na 

performance do ator em uma rede social da Internet. Segundo ela, em plataformas como o 

Facebook as expressões identitárias disputam a aprovação do “outro” em um ambiente 

amplamente compartilhado. 

 

Isto é, as subjetividades se misturam, “invadem” o lugar do outro (timeline), numa 

busca incessante por, além da eficiência de sua representação, o direito de 

permanecer ali, em um lugar que não configura o seu território. Nesse contexto, 

estes sites permitem de forma ainda mais clara a apropriação dos conceitos 

originalmente propostos por Goffman para a relação face a face, uma vez que 

simulam com especificidades, um espaço compartilhado, no qual diversos atores 

constroem a sua representação em meio a percepções do outro e do entendimento 

das situações sociais ali propostas (OIKAWA. 2013, p.97 apud Carrera,2012, p.258) 

 

Essa aprovação proposta por Carrera, além de existir no âmbito dos perfis no 

Facebook, também é muito influente quando tratamos das Páginas. Segundo a Central de 

Ajuda do Facebook 
6
: 

 

Páginas servem para empresas, marcas e organizações compartilharem suas histórias 

e se conectarem com as pessoas. Assim como os perfis, é possível personalizar as 

Páginas publicando histórias, promovendo eventos, adicionando aplicativos e muito 

mais. As pessoas que curtirem a Página e os amigos delas poderão receber 

atualizações em seus Feeds de Notícias.  

 

 A página do Facebook do Guaraná Antarctica utiliza de diversas estratégias para 

atrair uma interação constante do seu público com as publicações. Essa estratégia da 

economia afetiva acontece na maioria das Páginas do Facebook, desde marcas mais 

consolidadas até as que estão no início de sua trajetória no mercado.  

 Essa nova maneira de utilizar os sites de rede social são estratégias de marketing 

digital usada pelas empresas para divulgar a Página e torná-la aceita e popular entre os 

usuários. 

  

                                                             
6
 Disponível em < https://www.facebook.com/help/174987089221178 Acessado em 18/06/2015  >  

https://www.facebook.com/help/174987089221178
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4 MARKETING DIGITAL E O FACEBOOK 

 

 A internet tem se consolidado como um fenômeno notável. Além do leque de 

interações presenciados nessa rede, percebe-se um potencial estratégico presente nela e que já 

é frequentemente utilizado pelas empresas.  

 A internet interliga as informações em modo de rede, o que possibilita o acesso 

em tempo real de tudo que é inserido. Com o crescimento econômico mundial, esse acesso à 

informação e à sua própria produção colaborou para que cada vez mais pessoas estejam 

interligadas. Sendo esse o atual cenário, as empresas procuram ferramentas para utilizar nessa 

rede – o marketing digital – a fim de reter e absorver os clientes na internet. 

 

O Marketing Digital ou e-marketing tem como foco a fidelização de clientes e a 

personalização que interesse os mesmos, podendo quantificar e avaliar como a 

estratégia de comunicação estará sendo impactada pelo mercado, buscando o retorno 

imediato e relacionando empresa-cliente, de forma dinâmica e de extrema qualidade, 

acompanhando as mudanças tecnológicas de cada dia. (OLIVEIRA; LUCENA. 

2012, p.2) 

 

 A frequente presença do marketing digital se dá, principalmente, por adquirir um 

fácil e barato alcance.  Tanto as grandes, quanto as pequenas organizações são capazes de 

usufruir dos recursos digitais para promover sua marca.  

 Segundo Kotler (2009, p.635): 

é notório que as empresas desejarão considerar o uso de serviços  online para 

encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes potenciais ou reais. O marketing 

on-line apresenta pelo menos quatro grandes vantagens. Primeiro, tanto as grandes 

como as pequenas empresas podem enfrentar seus custos. Segundo, não há limite 

real de espaço para a propaganda, em contraste com as mídias impressas, o rádio e a 

televisão. Terceiro, o acesso e a recuperação das informações são rápidos, 

comparados com o correio noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser 

feita com privacidade e rapidez.  

 

 Para fazer uso do marketing digital a fim de promover sua marca e criar um 

relacionamento com o público, as empresas podem encontrar inúmeras ferramentas gratuitas, 

a rede social é uma delas.  

 Sites como Facebook, Twittter, Youtube, Tumbler e Instagram são 

frequentemente utilizados para a divulgação e consolidação da marca e, principalmente, para 

estreitar o relacionamento com o público consumidor, criando laços digitais para promover 

produtos ou serviços. “A época atual é do relacionamento. A palavra de ordem é personalizar 

a comunicação, os produtos, os serviços e criar um laço emocional com consumidores de 



30  

 

 

modo que estes escolham sua empresa pelo coração, não pelo produto ou preço” afirma Vaz 

(2010, p.67). 

 

4.1 AS MARCAS NO FACEBOOK 

 

 As redes sociais atuam hoje como o meio mais rápido, barato e simples de 

divulgação publicitária. Cada vez mais as empresas buscam por estreitar o relacionamento 

com os clientes a fim de alcançar um número crescente de curtidores e um nível alto de 

engajamento. 

 No entanto, como as redes sociais são ambientes, como a própria denominação 

diz, sociais, os usuários desses sites não acessam o Facebook, Google, Youtube, para 

encontrar puramente publicidade.  

 A fim de atingir esses usuários, as chamadas fanpages, que são as páginas no 

Facebook de empresas e personalidades, passaram a utilizar ferramentas distintas e ousadas 

para atrair a atenção de milhares de pessoas. As redes sociais são, além de um site de 

relacionamento, uma forte ferramenta de marketing. 

 A presença das marcas nas redes sociais não se limita apenas a uma divulgação 

em um site de relacionamento. Na rede social, uma marca consegue observar seu consumidor, 

ver o que ele pensa, o que sente , como se comporta, conversar com ele, interagir diretamente 

em diálogos e publicações. Ou seja, em uma rede social, a marca é capaz de se tornar amiga 

do consumidor, tendo, obrigatoriamente, de assumir uma relação dialógica contínua. 

 Coutinho (2007) enumera principais motivos pelos quais as “comunidades 

virtuais” podem interessar aos profissionais das diversas áreas do marketing,  

 

a) o envolvimento crescente dos internautas com este tipo de atividade; b ) seu  

impacto sobre a percepção de modernidade da marca; c ) sua capacidade de gerar 

novas idéias para a comunicação mercadológica; d ) sua capacidade de reunir 

rapidamente os “advogados da marca”, bem como consumidores que tiveram 

experiências negativas com ela, grupos que são particularmente ativos na divulgação 

de suas opiniões; e) seu uso como uma rede de “early warning”, indicando possíveis 

problemas antes mesmo que eles se articulem como queixas/percepções 

(COUTINHO. 2007, p.32) 

 

 A rede social, dessa forma, não só permite uma aproximação entre a marca e o 

consumidor, como encoraja conversações que podem ser valorizadas por todos os membros e, 

consequentemente, estabelece laços entre eles e a marca. 
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 Estes laços serão criados a partir de estratégias definidas por cada empresa. O que 

deve ser evidenciado é como a rede social oportuniza a marca a se aproximar do consumidor, 

consolidando, assim, a nova era de comunicação, que passa de uma comunicação como 

processo unidirecional de transmissão de mensagens para um processo de diálogo. 

 

4.2 PÁGINA DO FACEBOOK DO GUARANÁ ANTARCTICA 

 

 A fim de aplicar as teorias tratadas anteriormente a um objeto de estudo, durante o 

período da Copa do Mundo FIFA de 2014, realizada no Brasil, todas as publicações da página 

do Facebook do Guaraná Antarctica (ver ANEXO I) foram recolhidas, assim como a 

interação dessas com os curtidores da fanpage. 

 Durante o período de análise, a página do Guaraná Antarctica no Facebook era a 

mais curtida entre as marcas no país, alcançando mais de 17 milhões de curtidores e deixando 

para trás grandes nomes como Coca-Cola, Skol e Garoto. Atualmente, ela ocupa a segunda 

posição com 16 643 229
7
 fãs, ficando atrás da Coca-Cola, com 16 775 545 fãs. 

 Essa queda no número de curtidas reflete todo o investimento da marca na 

divulgação do Guaraná Antarctica durante a Copa do Mundo, principalmente pelo fato do 

Guaraná ser um dos patrocinadores oficiais da Seleção Brasileira. Terminado o Mundial e o 

investimento intenso, as curtidas diminuíram e se estabilizaram. 

 

                                                             
7 Disponível em < http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brazil/brands/  Acessado em 

25/05/2015> 

http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brazil/brands/


32  

 

 

 

Figura 4 – Número de curtidas no dia 16 de Julho de 2014 

 

O Guaraná Antárctica é a maior marca de refrigerante nacional. Embora 

caracterizado por ser um refrigerante autenticamente brasileiro, do qual a matéria prima é o 

guaraná da Amazônia, 2,8% dos curtidores da página residem em outros países, entre eles 

Portugal, Angola e Estados Unidos.  

 Na análise da página do Guaraná Antarctica no Facebook, é possível observar a 

ausência de um discurso direto e comercial, falando apenas do produto oferecido e 

objetivando, puramente, a venda. Este, que é o refrigerante Guaraná, não é o foco da atenção 

no discurso social. A página do Guaraná Antarctica utiliza de uma conversação descontraída, 

íntima e comportamental para se aproximar do consumidor.  

 De acordo com a Figura 4, as publicações com maior envolvimento atingem a 

faixa etária de 18 a 24 anos, ou seja, o público principal é composto por jovens. A linha 

editorial seguida pela página está sempre ligada às postagens relacionadas com amizade e, no 

período analisado, com acontecimentos factuais dos jogos da Copa do Mundo.  
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 Ao todo foram 187 publicações durante um mês de evento – 12 de junho de 2014 

até 12 de julho de 2014. A fim de retratar exemplos dos conceitos supracitados, as lovemarks, 

a interação no Facebook e a economia afetiva, serão analisadas publicações pontuais que 

cumpram o papel de tal retratação. Nas imagens das publicações, os números de 

compartilhamentos, curtidas e comentários são referentes à hora da coleta das informações. É 

possível, e provável, que estes números estejam alterados depois de um ano da época da 

coleta.  

 O Guaraná Antarctica tem um posicionamento concreto e definido no Facebook. 

A relação constante das publicações com a amizade promove a identificação dos 

consumidores com a marca e o que ela representa. Ao atingir a emoção do público, que 

compartilha a ideologia proposta na rede social, o Guaraná Antarctica adquire a postura de 

uma lovermark. Os comentários não só compõem o conteúdo da publicação, mas demonstram 

a fidelidade e lealdade que o público tem com a marca. 

 Durante o período da Copa do Mundo, além das publicações relacionadas ao 

Mundial, a fanpage do Guaraná Antarctica postava publicações pertencentes a uma linha 

editorial fixa que, mesmo não relacionada à competição, permaneceu no cronograma de 

postagens e resultou em um grande índice de envolvimento com os consumidores. Essas 

seções fixas também seguiam um cronograma de horário bem definido de acordo com o 

público a ser atingido – no início da tarde e na parte da noite. 

 Ao todo foram 6 seções diferentes: Tampinhas da Amizade, Listas de amizade do 

Guaraná Antarctica, Dicionário Guaraná Antarctica, Amigo que é Amigo, Belas reflexões por 

Guaraná Antarctica e uma sessão de fotos produzidas com temáticas variadas. 
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Figura 5 – Capa do álbum das seções fixas da página do Guaraná Antarctica 

 

 

Figura 6 – Publicação da seção Tampinhas da Amizade. 
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 A seção Tampinhas da Amizade, retratada na Figura 6, geralmente vem com uma 

frase sobre amizade – o principal assunto tratado na página – e uma legenda que complementa 

o que está na figura. Percebe-se que a única referência ao Guaraná Antarctica na imagem é a 

tampinha da garrafa e o logotipo da marca. Tanto a frase “A verdadeira amizade se fortalece a 

cada dia que passa” como a legenda “Porque certas coisas na vida são para sempre” não falam 

sobre a marca. As cores da imagem também são uma referência ao produto, visto que a cor 

original das embalagens do Guaraná Antarctica é verde. 

 A publicação não perde a identidade da marca, mas não possui um apelo 

comercial para o consumo do produto. A partir do conceito de economia afetiva, a qual as 

marcas buscam apresentar conteúdos atrativos com os quais os consumidores se identifiquem, 

a publicação representada na Figura 6 sugere um conteúdo jovem, um conceito emocional – a 

amizade - e cumpre o papel de se aproximar com os curtidores. O resultado que pode ser 

mensurado são as 1.464 curtidas, 539 compartilhamentos e mais de 31 comentários, dentre 

eles usuários marcando amigos para visualizarem a imagem. 

 

 

Figura 7 – Publicação da seção Listas de Amizade do Guaraná Antarctica 

 

 A Figura 7 se trata da seção das Listas de Amizade do Guaraná Antarctica. O 

layout é semelhante a uma publicação no Facebook que está prestes a ser postada, e nela vem 
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uma lista de 15 tópicos referentes a um determinado assunto. Neste caso, são as “15 vantagens 

de ter um amigo verdadeiro”. Assim como na Figura 7, e na maior parte das publicações 

referentes à amizade, muitos internautas comentam na foto marcando um amigo.  

 A imagem da publicação também não apresenta apelo comercial para o consumo 

do produto e, ao contrário da Figura 6, não faz referência à marca nem com o logotipo. Além 

disso, ela assume um caráter humano e caseiro na publicação, visto que a imagem é uma 

fotografia da tela de um computador, a publicação pode ser interpretada não como uma 

postagem da marca, mas de uma pessoa. 

 Nessa seção está presente a multi-interação proposta por Primo (2000) 

anteriormente.  Na legenda da imagem, a página convida os internautas a adicionarem na lista 

outras vantagens de ter um amigo verdadeiro, “Faltou alguma coisa na lista? Coloque nos 

comentários! E se você gostou, compartilhe!”. Nos comentários, os internautas não só 

interagiam com a própria marca, mas estabeleciam novas interações ao marcar outros usuários 

na publicação, o que propõe diversas interações sendo estabelecidas simultaneamente. 

 A proposta de multi-interação resultou em um forte envolvimento dos internautas 

com a publicação. Com 516 curtidas, 479 compartilhamentos e muitos comentários que, além 

de adicionar valor e conteúdo à publicação, possibilita o envolvimento com diversos usuários. 

 

 

Figura 8 – Publicação da seção Dicionário Guaraná Antarctica 
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 A seção “Dicionário Guaraná Antarctica” (Figura 8) apresenta conceitos de 

palavras e expressões pela visão da marca. Na imagem o conceito apresentado é do “Amigo 

sem noção”.  Mais uma vez a economia afetiva se faz presente nas publicações do Guaraná 

Antarctica. O significado do conceito é de autoria da marca. O Guaraná Antarctica produz 

esse conteúdo fictício e bem humorado a fim de se comunicar com o público e estabelecer um 

relacionamento íntimo e interativo com ele. Dessa forma, a marca prioriza o emocional do 

consumidor na atração de audiência e consumo e deixa de lado o apelo comercial, assim como 

nas demais publicações da lovemark. 

 O resultado obtido na publicação foi de um envolvimento alto com 226 curtidas, 

67 compartilhamentos e os diversos comentários que acrescentam conteúdo à página e 

adicionam novos membros na postagem. 

 

 

Figura 9 – Publicação da seção Amigo que é amigo 

 

 Assim como na Figura 7, a seção “Amigo que é amigo” (Figura 9) apresenta 

características de amigos criadas e desenvolvidas pelos produtores de conteúdo da página do 
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Guaraná Antarctica no Facebook. A imagem faz referência à marca apenas na presença do 

logotipo e das cores predominantemente verde.  

 O conteúdo emocional é a descrição de um amigo de verdade, neste caso, “não 

inventa desculpas pra não te ver”.  Os internautas se identificam com o conteúdo e 

promovem grande engajamento e interação na publicação, refletido nas 464 curtidas, 152 

compartilhamentos e 8 comentários.  

 Já a sessão “Belas reflexões por Guaraná Antarctica” (Figura 10) apresenta frases, 

também construídas pela marca, reflexivas sobre amizade. O layout da imagem são 

fotografias de amigos em momentos de descontração e que sejam apropriadas e relacionadas à 

frase. A referência com o Guaraná Antarctica fica mais nítida no rótulo marcante das garrafas 

de vidro, o qual é utilizado como um balão de texto atrás da frase, além da logomarca.  

 

 

Figura 10 – Publicação da seção Belas Reflexões por Guaraná Antarctica 

  

 A página do Guaraná Antarctica também utiliza fotografias previamente 

produzidas profissionalmente para as publicações, no entanto, não deixam o discurso cômico, 

interativo e jovial de lado. A fotografia (Figura 11) não conta com texto algum no layout da 

imagem, o discurso está presente na legenda da publicação “Guaraná Antarctica e amigo gato: 

deixou sozinho, já atacam”.  
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 A referência ao produto já não é subentendida e nem representada apenas com a 

logomarca e com as cores predominantes do produto. Nessa seção mais produzida, a presença 

do Guaraná Antarctica marca e produto fica evidente e, diferente das demais sessões 

supracitadas, estabelece um apelo comercial, tanto na fotografia quanto na legenda.  

 O produto e o personagem da foto são tratados como semelhantes por serem 

desejados pelas pessoas. E essa comparação foi bem interpretada pelos internautas, visível nas 

415 curtidas, 13 compartilhamentos e 12 comentários.  

 

 

Figura 11 – Publicação da seção de fotografias produzidas. 

 

 É possível perceber que, exceto a seção da tampinha da lata e das fotografias 

produzidas, todas as outras seções fixas da linha editorial da página do Guaraná Antarctica 

não retratam nenhum elemento do produto, a não ser o logotipo e a cor verde. O conteúdo gira 

em torno de um discurso jovial e relacionado a um assunto muito compartilhado pelas pessoas 

– a amizade. O apelo comercial é praticamente inexistente, predominando o apelo emocional 

o qual atrai a interação dos consumidores e estabelecendo uma relação íntima entre a marca e 

o público. 

 A identidade de lovemark do Guaraná Antarctica é cada vez mais evidenciada na 

forma de se comunicar com os seus fãs. Ao permitir que os consumidores possam participar 

da marca, sugerir novos conteúdos e gerir novas interações nas publicações, as lovemarks 

firmam-se cada vez mais e adquirem fãs ainda mais fiéis e defensores da marca. 
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 O caráter interativo e descontraído das publicações fixas não foi dispensado nas 

publicações durante a Copa do Mundo. Além de estabelecer essa relação íntima com o 

público, durante o Mundial as postagens exploraram o emocional não só com publicações de 

amizades, mas usufruindo do patriotismo dos brasileiros curtidores do Guaraná Antarctica. 

 

 

Figura 12 - Primeira publicação durante a Copa do Mundo 

 

 Da mesma forma que a página possui uma linha editorial fixa atemporal, durante a 

Copa do Mundo se estabeleceu diversas sessões que eram publicadas no decorrer do Mundial 

e de acordo com os acontecimentos da época.  

 Na seção da Figura 12, a página utilizava-se de imagens enviadas pelos 

internautas retratando momentos os quais fazem uso do produto, neste caso, durante o 

campeonato. As fotos, além de divulgar o produto retratando as pessoas consumindo o 

Guaraná, refletem como elas se orgulham do produto a ponto de enviarem uma imagem desse 

momento. 
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 Isso retrata como o consumidor se envolve com a marca nas redes sociais. O 

conteúdo, não só é feito para ele, mas por ele e por outros curtidores que se manifestam nos 

comentários da foto opinando sobre a imagem, sobre o jogo (da Copa do Mundo), sugerindo 

um novo contexto de foto: “Fica melhor se reunir com os amigos e fazer aquela festa”. 

 Além disso, outros curtidores comentam postando novas fotos consumindo o 

Guaraná. Dessa forma, além de interagir com a marca, comentar na imagem de outro 

consumidor, ele acrescenta conteúdo à página e, consequentemente, divulga o produto. 

 Os resultados obtidos representam o grande envolvimento dessas publicações, 

com 3.707 curtidas, 262 compartilhamentos e 83 comentários.  

 

 

Figura 13 - Reprodução da publicação de um vídeo filmando as latinhas 

  

 Estar presente na rede social permite à marca explorar todas as ferramentas 

audiovisuais ao seu alcance. Ao reproduzir um conteúdo que não se restringe a apenas uma 

forma de comunicação aumenta a visibilidade e interação dos curtidores com a marca. A 

ferramenta de vídeos instiga os internautas a descobrirem o que a publicação traz de novidade. 

Diferente da imagem, que não precisa ser clicada para ser visualizada, o vídeo é um convite 

para que o curtidor clique no play e assista o que a página publicou.   
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 Durante a Copa do Mundo, o Guaraná Antarctica criou latinhas personalizadas 

com os números dos jogadores da Seleção Brasileira. Como um dos patrocinadores oficiais da 

Seleção, as latinhas tradicionais foram previamente substituídas pelas personalizadas. O vídeo 

representado na figura 13 tem seis segundos e se trata de uma filmagem dessas latinhas 

personalizadas ao som do Hino Nacional. A filmagem é uma referência à cena dos jogadores 

cantando o Hino antes do início dos jogos da Seleção.  

 A publicação foi lançada no primeiro jogo do Brasil na abertura da Copa do 

Mundo. A latinha, nesse contexto, se destacou mais como uma representação dos jogadores 

cantando o Hino do que como a lata do Guaraná Antarctica, isto é, do que como um produto. 

Nos comentários dos curtidores é possível ver uma referência ao produto “Amai essa delícia” 

e uma à abertura do Mundial “E aquela camisa que o Neymar e a Cláudia Leite usaram... Não 

vão vender?”. 

 Na mesma publicação, além do uso de uma mídia audiovisual como postagem, na 

descrição da imagem a marca convida os curtidores a acompanhar o jogo e torcer pelo Brasil 

através do Twitter do Guaraná. Além de interagir diretamente com os curtidores do Facebook, 

a marca ainda exerce outra forma de interação pela outra rede social.  

 A Figura 13 foi postada minutos antes de começar o jogo da Seleção. O 

envolvimento, embora tenha sido bom, não alcançou os altos números de curtidas e 

compartilhamentos das outras publicações. Foram 117 curtidas, 5 compartilhamentos e 2 

comentários no momento da coleta da imagem. O baixo envolvimento pode ser relacionado 

ao fato de muitos estarem assistindo ao jogo e não estarem presentes na rede social. No 

entanto, ao final do jogo, no qual o Brasil venceu a Croácia por 3x1, foi publicada outra 

imagem relacionada, dessa vez, ao resultado da partida. 
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Figura 14 - Publicação da Página após o primeiro jogo do Brasil na Copa do Mundo 

 

 Assim como na Figura 13, na Figura 14 as latinhas também foram tratadas como 

os jogadores da Seleção comemorando a vitória em cima da Croácia. Os comentários também 

se referiram ao jogo, ao produto e assuntos variados como a Promoção que a marca estava 

promovendo na época. 

 Sendo a principal marca brasileira de refrigerante, o Guaraná Antarctica possui 

muitos seguidores fiéis e comprometidos com a divulgação e disseminação da marca. Na 

maior parte das publicações é possível encontrar comentários como o da Figura 14 

“#amoguaranáantarctica”. Diferente dos resultados da figura 13, a publicação posterior ao 

jogo obteve 761 curtidas, 39 compartilhamentos e 17 comentários. 

 Os fãs do Guaraná não só amam como demonstram esse amor. Como uma 

lovemark, ou seja, uma marca que não só é consumida e indicada pelo público, mas amada e 

defendida pela legião de fãs, o Guaraná Antarctica assume uma postura positiva em relação a 

esse amor recebido. São utilizadas ferramentas de aproximação cada vez mais profundas e 

interativas, como reproduzir as imagens que os fãs enviam, ou disponibilizar diversos canais 

de comunicação em outras mídias com discursos cada vez mais íntimos e ainda criar 

promoções exclusivas para os internautas. 
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Figura 15 – Publicação da competição de comidas típicas dos países  

 

 Nos dias de jogos, a página sempre postava uma publicação retratando a Seleção 

Brasileira e a seleção rival. Na Figura 15, a postagem foi do dia do jogo em que o Brasil 

venceu o Chile nos pênaltis por 3 a 2, após empate em 0x0. A coxinha, uma comida 

tipicamente brasileira, simbolizava o Brasil enquanto as “empanadas de queso”, o Chile. 

Mesmo não falando nada sobre o Mundial na publicação, é possível interpretar que o duelo 

principal não é entre as comidas, mas sim entre as seleções. Os internautas compreenderam 

isso, comentando que a torcida era para a “coxinha” e o envolvimento da publicação foi alto, 

com 778 curtidas, 53 compartilhamentos e inúmeros comentários opinativos e construtivos. 

 A associação dos times com pratos típicos começou com a seleção chilena. No 

jogo entre Brasil e Colômbia os pratos representados foram Feijoada x “Arepas”, um prato 

tradicional colombiano, e quando a seleção brasileira enfrentou a Alemanha, os pratos foram 

feijoada e chucrute. 

 Além disso, as duas sugestões de comida tinham como acompanhamento uma 

latinha do Guaraná Antarctica personalizada com a “camisa 10”, número historicamente 

vestido pelos principais craques das seleções. 



45 

 

 

 Durante o jogo entre Brasil e Colômbia, um episódio em particular comprometeu 

o futuro da seleção brasileira na competição. O principal jogador brasileiro, Neymar, sofreu 

uma forte falta na qual lesionou a vértebra e teve de ser afastado dos jogos seguintes. 

 O fato refletiu em todo o país e gerou um sentimento de solidariedade com o 

atacante que, tão perto da final da competição, não teria mais condições de participar dos 

jogos. No entanto, muitos brasileiros expressaram um sentimento de revolta com a 

arbitragem, pois a postura violenta do jogador colombiano não resultou em falta, muito menos 

em uma expulsão, enquanto comprometia a participação do brasileiro na copa.  

 Esse fato marcante na história do Mundial, da Seleção Brasileira e de todos os 

torcedores brasileiros foi retratado pelo Guaraná Antarctica como uma homenagem ao 

jogador Neymar. 

 

Figura 16 – Publicação quando o jogador Neymar ficou focar da Copa do Mundo 

 

 As latinhas de Guaraná novamente foram usadas para representar os jogadores da 

Seleção Brasileira. No entanto, dessa vez estão customizadas com uma característica do 

jogador Neymar: o topete loiro na cabeça.  

 O país estava abalado pelo episódio e todo o discurso de apoio ao jogador e à 

seleção foi compartilhado, curtido e complementado pelos internautas. Comentários apoiando 

o atacante brasileiro “Neymar, força meu herói!!!!!” e outros expressando a revolta com o 

jogador colombiano “Os colombianos mostraram q são animais pois não jogam futebol e o 
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juiz um safado e ladrão.... garoto bacana @neymarjr.com certeza vai dar a volta por cima” 

tomaram conta da publicação mesmo dias depois que a foto foi postada. Os resultados foram 

relevantes, rendendo 1.143 curtidas, 75 compartilhamentos e muitos comentários. 

 Um dos motivos do país estar abalado com o fato ocorrido era a importância que o 

jogador Neymar exercia para a seleção. A ausência de um craque comprometia o desempenho 

nos jogos e a campanha do Brasil na Copa. 

 A partida seguinte foi entre a seleção brasileira e a alemã, válida pela semifinal da 

copa do mundo, quatro dias após a saída de Neymar da competição. O clima de euforia de 

uma semifinal foi parcialmente substituído pela tensão da falta de um jogador como Neymar 

no jogo contra a poderosa seleção alemã, que vinha sendo tratada como uma das favoritas 

para vencer o Mundial. Esse clima, não só estava entre os torcedores, mas entre os jogadores 

da seleção.  

 Outro acontecimento histórico foi o resultado da partida: a Alemanha venceu o 

Brasil por 7x1, a maior derrota da história da seleção brasileira. Os brasileiros se dividiram 

em lamentações, fúrias, tristezas, questionamentos, frustrações e até mesmo no silêncio de 

não compreenderem como a seleção sofreu uma derrota tão significativa. 

 Enquanto os torcedores se manifestavam nas redes sociais, a página do Guaraná 

Antarctica ficou quatro dias, do dia 08 de julho de 2014 até o dia 12, sem publicações 

relacionadas à Copa do Mundo. Apenas giravam em torno da linha editorial tradicional da 

página.  
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Figura 17 – Última publicação do Guaraná Antarctica na Copa do Mundo 

 

 Quando o Mundial acabou, no dia 12 de julho de 2014, o Guaraná Antarctica se 

manifestou no Facebook em uma sessão de três imagens. A primeira lembrava que torcer para 

o Brasil não é só em Copa do Mundo, e sim em todos os jogos da Seleção “Não é só de 4 em 

4 anos”. A segunda apoiava o Brasil na vitória ou na derrota “Não é só na vitória”. E a 

terceira reforçava esse apoio eterno “Quem #ÉdoBrasil é pra sempre”. A legenda da 
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publicação “Com a seleção desde 2001. E para sempre” reforça que a marca é a patrocinadora 

oficial da Seleção desde 2001. 

 Com a quebra do “silêncio” na página, o público se envolveu como esperado na 

publicação. “Torcida de verdade não vira as costas quando perde... a minha admiração e 

respeito a seleção brasileira terá sempre”, comentou um internauta. A publicação do álbum 

com as três imagens rendeu 826 curtidas, 127 compartilhamentos e diversos comentários. 

 A Figura 16 representa a maneira que a página do Guaraná Antarctica finalizou as 

publicações relacionadas à Copa do Mundo. Além de demonstrar o apoio da marca à Seleção, 

foi uma oportunidade dos internautas também se manifestarem positivamente em relação aos 

jogadores brasileiros.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 A partir dos conceitos apresentados e da análise das publicações da página do 

Guaraná Antarctica no Facebook no período da Copa do Mundo 2014 é possível perceber a 

importância do discurso na forma de comunicar com o público em redes sociais.  

 Uma marca que tem como objetivo se tornar amada e conhecida pelos seus fãs e 

investe no relacionamento com seu público, tende a alcançar o que almeja. Aproximar-se do 

consumidor e conhecer seus desejos e necessidades é um dos principais itens que precisam ser 

incluídos na estratégia publicitária de uma marca para ser popular entre os seus consumidores. 

Apenas a divulgação indireta e racional já não se mostra tão eficiente para conquistar fãs e 

defensores da marca.  

 Vimos que é preciso ir além do automático. Os meios tradicionais, como 

televisão, revista e rádio, não são tão interativos quanto uma publicação na internet, a qual 

permite o relacionamento do consumidor com a marca através de ações simples como um 

comentário, uma curtida ou um compartilhamento. Dessa forma, para uma comunicação 

efetiva nas redes sociais, é necessário identificar a necessidade emocional e a importância da 

economia afetiva para o sucesso de uma lovemark.  

 O apelo comercial na divulgação do Guaraná Antarctica se torna secundária. A 

partir das teorias estudadas vimos que o que prevalece nas redes sociais é a publicidade de um 

comportamento interativo, criado e discutido através das postagens da página. Essas 

postagens, por serem compartilhadas e aceitas por muitos internautas, resultam em um alto 

envolvimento do público com a marca que se torna ainda mais forte quando a interação não se 

limita às curtidas e aos compartilhamentos, mas gera comentários que contribuem e 

acrescentam conteúdo à página. 

 O discurso convidativo deixa de lado o consumidor ouvinte para colocar em 

questão o consumidor interativo. A marca não só produz um conteúdo para a venda e 

divulgação do produto, mas um conteúdo que atraia fãs, curtidores e amantes de Guaraná 

Antarctica não só pelo sabor e qualidade, mas por um comportamento, um posicionamento e 

um discurso correto, divertido e merecedor de atenção nas redes sociais. Essa nova forma de 

comunicação garante o sucesso de uma marca que se torna lovemark. 

 As redes sociais se tornaram um dos principais ambientes para as lovemarks se 

posicionarem e interagirem com seus fãs. Este investimento estabelece um retorno 

comportamental, um número relevante e frequente de seguidores nas redes utilizadas e um 
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feedback interativo dos conteúdos propostos pela marca. No entanto, embora os estudos e 

estratégias das redes sociais estejam avançados quando se trata de interação e comunicação 

com os usuários, mensurar o quanto esse investimento retorna financeiramente para as 

empresas ainda pode parecer limitado. 

 A partir disso, estar à frente das novas atualizações das redes sociais garante às 

marcas um pioneirismo digital e, de certa forma, um pioneirismo social. Visto que a forma de 

comunicação sofre alterações nas redes sociais a fim de gerar interatividade e envolvimento 

com a marca, novas estratégias poderão ser traçadas para que, além de engajamento e 

popularidade, a marca obtenha lucro decorrente, exclusivamente, do investimento nas redes 

sociais. 
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ANEXO I - PUBLICAÇÕES DA PÁGINA DO GUARANÁ ANTARCTICA DURANTE 

A COPA DO MUNDO 
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