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Metaforas do consumerismo: a repercussao negativa
da marca e sua viralizacdo nos memes dase AdeS*
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Resumo

Pautada no consumo em suas novas dinamicas, uraaelagdo de poder no universo
da comunicacado mercadologica é tecida entre marcasisumidores na rede. Terreno
fértil para a propagacéo de ideias criativas, ereispaco colaborou para a formacéo de
militantes high techque visam promover repudio a marcas que nao taspeieus
consumidores, através de acfes que subvertem wrstisioistitucional. Materializando

a insatisfacdo em uma espécie de contradiscurdaipaiio de carater irbnico, esses
usuarios da rede fazem sétiras negativas que dbiigsim a imagem da marca através
de memes, usando o humor para chamar atencédo. Bastexto, buscando avaliar
como tal difusdo memética serve de instrumento pargposicionamento de caréater
consumerista por parte dos usuarios do ciberespagbisaremos o0 caso do suateS

Palavras-chave:Meme; consumerismoemix cultura participativaAdeS

Introducao

O ambiente da cibercultura € um processo resultdatevolucdo tanto das
tecnologias da inteligéncia quanto da apropriagdochdmem de tais saberes. Esse
segundo fator pode ser disposto de forma evolutoyzgndo se considera que
inicialmente o uso desse poder ocasionado pelaatge do canal receptor, estava
atrelado as manifestacoes de fas e conversacdogeegsivamente a internet passa a
ser utilizada para que o consumidor troque opiniéelre produtos com outros

compradores, assim como realizar criticas ou efogios mesmos. Atualmente, as

! Artigo apresentado no Eixo 3 — Comunicagdo Corparaéi Praticas de Produgdo e Consumo Online do VII
Simposio Nacional da Associagdo Brasileira de Psadores em Cibercultura realizado de 20 a 22 denmoro de
2013
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manifestacdes realizadas sdo as mais diversasngmader de cunho mercadologico,

cultural, politico ou ambiental.

A principal plataforma de disseminacéo de tais rssusao as redes sociais: é
através delas que os usudrios organizam seus sgepeatiedes e movimentacdes. Sendo
assim, o desenvolvimento da cibercultura “alter@lacdo entre usudrio e os espacos
produzidos para convivionling as redes sociais, fazendo com que as mesmasrdeixe
de ser apenas um ambiente de contato para seotraasém nas novas pracas ou sedes
de manifestacdes” (CAVALCANTét al, 2013, p.9).

Cabe aqui como exemplo o internacionalmente noftic@aso da campanha de
repudioonline a colegéo feita com pele de animais da marca dad@d Arezzo em
2017, onde as manifestacdes Viwitter e Facebookresultaram na retirada da colecéo
das prateleiras. E ainda, as manifestacdes cordraggastos com as Copas das
Confederacdes e Mundial no Brashtre 2013 e 2014, que comecam@mine gerando

uma onda de movimentos sociais nas ruas de tod&so p

Para a propaganda, o desenvolvimento comunicacfaeditado pelas redes
sociais na internet pode ser analisado de duasafgreendo uma delas positiva e outra
negativa. Na primeira, destaca-se a facilidade auearca possui de encontrar seu
consumidor, o nivel de segmentacdo que a interf@eae e a quantidade de
informacdes que se pode obter sobre o publico-dvoa visdo negativa, considera-se a
facilidade que o consumidor possui de encontraraecanque consome quando esta
insatisfeito e duzznegativo que o boca-a-boca digital pode causanda em vista que
ndo € incomum o numero de anuncios que sdo um ssuas ponto de vista
mercadoldgico, mas acabam de alguma forma sentis vismo negativos pela difusao

de ideias de uma parcela de consumidores em sHissqme redes sociais.

O ciberespaco hoje tem papel decisivo em movimentes desestabilizam
grandes marcas e desencadeiam a ado¢cdo de umaapowtis pré-ativa de seus
consumidores: 0 consumerismo, a busca de respeitm@sumidor e suas escolhas
conscientes. Agora que esta muito mais dificil arm@@ndeterminados acontecimentos

ou posturas que denigram a imagem das marcasirgassas e dos proprios meios de

4 Mais informagées disponiveis em: <http://migrefiSaB>. Acesso em: 08 jul. 2013.
® Mais informag6es disponiveis em: <http://migrefiSac>. Acesso em: 08 jul. 2013.
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comunicacao, gradatlvamente a insatisfacdo gerainaterializada em boicotes
estimulados a partir de campanhas antimarcas eagrassque ironizam as principais
falhas percebidas nas marcas, através de xingaspebtowcadeiras negativas e
depreciacdo do produto, figurando como um exeradativo e eficaz para chamar a
atencao.

Sendo assim, esse estudo tem como finalidade delateavés de uma analise
descritiva a producdo e reproducdo de tematicasiopladas a memetizacdo de um
assunto, o casAdeSna internet, objetivando entender a aplicabilidddeconceito de

consumerismo e terrorismo de marca a tal caso,coemo suas consequéncias.

Antes da apresentacdo desse procedimento metoctnl@yidos resultados
observados, passamos a contextualizar o cenampiaicse manifesta o fenbmeno aqui

analisado, bem como 0s embasamentos tedricos igdiergam.

Contradiscurso publicitario e consumerismo na rede

Um dos aspectos mais relevantes a serem compresnehia nossa cultura e na
sociedade em que vivemos, é o0 de que estamos eadunais envolvidos numa pratica
gue tem feito parte do cotidiano de todos os idldios: 0 consumo. Afinal, imersos em
uma sociedade cujos padroes de consumo sdo madsffiee as ofertas de bens
padronizadas, nos vemos diante de inUmeras presg@éesdas sobre o consumidor,
entre elas a publicidade, com seus modelos de atanpento a seguir.

O consumo nunca esteve tdo em alta quanto na cpotaneidade, tornando-se
pauta de conversas informais, discussdes académitascadoldgicas, principalmente
apos o despontar da conexdo em rede entre os iosic@nsumidores e a infinidade de
marcas disponiveis. Para Canclini (2005), consénarnar mais inteligivel um mundo
onde o soélido se evapora. Assim, a nogdo moderrauj@do social esta diretamente
ligada & autocriacdo através do consumo, e aspeotos autonomia, significado,
subjetividade e liberdade ndo podem ser compreesdita da esfera do consumo.

A medida que as op¢bes de compra se multiplicarglar de uma marca se
configura como um deposito de confianga, cada vas mmportante. Como aborda
Neumeier (2008, p.2),
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Marca a percepcao intima, o sentimento visceralrda pessoa em
relacdo a um produto, servico ou empresa. E uninsemio visceral
porque todos somos seres emotivos, intuitivos, aaipdes nossos
melhores esforcos para sermos racionais. E o semtnvisceral de
uma pessoa porque no final das contas, a marcafidddepor

pessoas, ndo por empresas, mercados ou o0 pubkgoado geral.
Cada pessoa cria sua propria versdo da marca. Maocé o que vocé
diz que ela é. E o que os outros dizem que ela é.

Assim, uma marca é definida pela soma intangiveatdbutos simbdlicos a
partir das impressdes de consumidores tanto sebpessoas que a usam, quanto pela
sua propria experiéncia. Essa imagem é construfdatiat da vivéncia de cada um, de
suas lembrancas, dos momentos agradaveis, da dafarmhadores de opinido, dos
comerciais que marcaram e também dos momentosivegatomo escandalos e
momentos observados de maneira ndo agradavel gesaridor.

Nesse cenario, vamos de encontro ao termo consmgrgue caracteriza um
comportamento oposto ao consumismo, pautado paomsumo racional, controlado e
responsavel, observando as consequéncias soaiiti&zgs, culturais e ambientais do
proprio ato de consumir. Este tipo de atitude tamhgdo forca através da intervencéo
de diversos individuos, movimentos e organizac@as, defendem os interesses dos
consumidores e promovem o desenvolvimento sustdavponto de vista econémico,
social e ambiental.

Abordar o consumerismo, a defesa ou a protecadooasumidor € discorrer
sobre algo inerente a qualquer sociedade: o consuseo poder de causar satisfacéo e
insatisfacdo as pessoas. Buscando melhor qualidadeda a todos por meio das
relacbes de consumo, essa €, sobretudo, uma @goptaticas de marketing que tém
causado insatisfagdo aos consumidores.

Como recurso para contestar ou disciplinar o pddsrinstituicbes sociais, essa
relacdo ndo impacta apenas consumidores e cidadassambém exerce grande efeito
sobre as empresas, que buscam atender as exEeciisses novos publicos, muito
mais atentos, criticos, engajados e atuantes atdagsuas escolhas de compra. Como
observa Jenkins (2008, p.117), “a participacaocoasunidades nédo apenas reafirma a
preferéncia por uma marca, mas também permite es ggsipos fazer suas proprias

exigéncias a empresa’.
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@) chamadcbuycottganha espaco crescente na internet através déestagdes
criativas, muitas delas em forma de parddias anh@goas e campanhas publicitarias,
subvertendo o discurso publicitario, buscando gaah@&de e se espalhar rapidamente
de maneira viral. Eles trazem um grande poder dalixecédo e adesdo, impactando as
marcas negativamente e a maneira como sua imagexplérada no imaginario
coletivo.

Observamos, assim, um cenario em que as escollmgsahsumidores séo
influenciadas cada dia mais fortemente por polésicaivindicacdes e questdes de
repercussao global, como a sustentabilidade, cosddadm o meio ambiente e os
direitos humanos. Com o advento Hdoom nas redes sociais, todos os dias novos
caminhos se abrem para a potencializacdo das nesssagtraves do boca-a-boca,
deixando o cenario mais propicio a suas repercsssoe

Um caso a parte para a possibilidade de viralizdgéseu contetdo, essas redes
apresentam varias caracteristicas que atentamapaaas relevancias enquanto midias
diferenciadas no meio digital: vasta audiénciaiajaampla penetracdo domiciliar,
segmentacédo voluntaria de publicos (que abrangeacsdiversos perfis psicograficos e
geograficos) e convergéncia de meios.

O marketing boca-a-bocay buzz marketingcaracteriza-se pelo repasse de uma
informac&do de um individuo ou mais para outros @eiine ou offline de modo pessoal
e nao-linear. De acordo com Godin (2003), defirpeéto nivel de satisfacéo do cliente
em determinada experiéncia com algum produto ouicgeresse barulho, duwzz pode
ser positivo ou negativo. I1sso ocorre porque a dedue a quantidade de propaganda
tradicional aumenta, os consumidores voltam-se pamges alternativas, buscando
informacdes e recomendacdes de terceiros, comaaraigarentes, sobre determinados
produtos e servicos.

Com a popularizagdo dos recursos presentes noespsgo, 0os consumidores
podem criar toda diversidade de conteludo colaharaia rede, possuindo ferramentas
para desbancar o discurso institucional das maocasp minimo gerar suspeitas sobre
ele, através de parodias que chamam atencédo padena@sicias implicitas na sua
retérica do humor. Como afirma Keen (2009), essmpmostamento jA vem sendo

chamado por publicitarios como terrorismo de maemternet.
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Boa parte dessas produgoes se utiliza da préopngarha institucional dos
anunciantes, que através m@shupsou remixagens, sdo capazes de desestabilizar ou
refutar o discurso institucional. Assim nascem ostradiscursos, que subvertem a
imagem das marcas para impactar e persuadir an@igmB com mensagem
iconoclastas, repudiando atitudes e posturas dasamague desrespeitam seus
consumidores.

Tais fendmenos se ancoram no surgimento de umaesigea de producéo de
discursos, fortemente geradora de diversas atitudesconsumerismo, a fim de
evidenciar o desrespeito ao consumidor que partalglenas empresas. A matéria-
prima para essas criacdes € a apropriacdo do @ropaginario da marca em suas
praticas recombinantes, pautadas na ironia e hunmas envolto em um fundo de critica

social, com referéncias ao repertorio da culturaufsr através de remixagens.

A l6gica memética ambientada na ciberculturaemix

Um dos primeiros conceitos de meme surgiu atrae®siudos na area da
genética, onde Dawkins (1976) definia meme comosufrstantivo que transmite a
ideia de uma unidade de transmisséo cultural, oa wmdade de imitagdo. Sua origem
€ baseada no termo gregimeme que se traduz como “algo imitado” e atualmente o
termo classifica figuras ou frases utilizadas dento repetida, que se propagam de

forma viral pela rede, sdo remixadas e misturades/as contextos.

Retomando a l6gica memética proposta pelo autopriosipios da evolugao
genética podem ser usados para explicar a pralderde ideias e outros fendmenos
culturais da memética. Em uma analogia bastanéeesdgante entre genes e memes, a
selecdo natural das espécies é tida como uma dgampentre os genes, chamados por
ele de “replicadores”, como uma unidade de infodpague se multiplica, disputando
entre si em um ambiente de recursos limitadosy@drda capacidade de fazer copias de

sSi mesmos.

Segundo Dawkins (1976), uma vez que a herancaigar@&trepassada por um
progenitor, o seu descendente adquire algumastedsdicas anteriores, pois 0s genes

se propagam de corpo em corpo. Da mesma forma, heremca social também é
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repassada, deixando tragos caracteristicos de genitor. Assim, a mente é o
patriménio cognitivo e cultural de todo o conjunt® memes que hospedam os seres

humanos, e ajudar a replicar.

Blackmore (2000) indica trés elementos essencass @ evolucdo de um meme:
a mutacag referente a capacidade do meme de se modifieaando variacdes que
aumentam a chance de a idéia permanecer viva, mgamanodificadayetencao
caracteristica referente a capacidade de um mempera@necer no ambiente cultural; e
aselecao naturalelemento que faz alguns memes sejam mais atsaeméransmitidos
porque sdo mais capazes de aproveitar o ambieltiieatem que se inserem, enquanto

outros falham.

Se os primeiros memes na web raramente saiam alefs@ncia, hoje podemos
observar sua reproducédo na midia de massa, am@gsigpor programas de humor e,
mais frequentemente, por campanhas publicitarsas. porque os memes trabalham no
plano subjetivo do inconsciente e das ideias, i@tacdo a elementos culturais. Nesse
contexto, os memes se diferenciam dos videos ypa&o que o viral € qualquer coisa
gue se espalha rapidamente sem sofrer alteracaanééne, além de se espalhar, ganha

versoes e pode ter seu significado alterado.

No sitememecreatdt o usuario pode buscar pemplate(modelo) da imagem
de varios memes, adicionando seu texto e criand@gapria versdo. Esse tipo de um
meme tem uma composi¢ao estética simples, do lipmadoimage macrpimagens

7

modelos as quais adicionado um texto simples reo ayue compde o efeito
humoristico. E possivel identificar como essasagéiés dependem da acéo criativa de
acordo com o repertorio interpretativo dos usuarfosnte a um amplo leque de
possibilidades oferecidas pelo replicador originalém disso, alguns usuarios se
permitem variagbes ndo previstas, podendo adotaraf variadamente distintas do

modelo original e eventualmente gerando novos memes

Os memes ndo sdo fendmenos culturais aleatériagloseoletivamente
articulados com outras esferas da vida social. dNesgatexto, pode-se observar uma
disputa pela atencédo dos usuarios, como afirmakBlae (2000), posto que algumas

versdes e modelos de memes claramente tornam-sepoyailares e duradouros. No

6 pagina disponivel em: <http://memecreator.orgesao em: 08 jul. 2013.
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entanto, essa competlgao € diretamente determipealds agentes no processo de

producao e difusdo do meme.

Além da identificacdo de uma unidade replicadora gompreende a agéncia
humana, € preciso observar também as préticasraisltque ocorrem a partir da
apropriagdo tética desses replicadores. Esses rdlmsnesdo o que estimula a
participacdo das interagentes, posto que o modsicdé simples e a qualidade exigida
para sua elaboracdo ndo € muito alta, minimizandmpel da habilidade técnica

individual e para produzir uma variacdo, ao inv@spenas retransmitir um ja existente.

Essa cultura participativa, agente determinantéogea memeética, encontrou
terreno fértil no ciberespaco, em especial na wdb 2 partir do século XX,
movimentos de rupturas paradigméticas em relac&@stasturas formais da industria
cultural foram presenciados. Praticas independetdéeslesmontagem, montagem e
colagem de materiais impressos, sonoros e viswasnf recombinando imagens e
textos, deslocados das normas convencionais dgioride significados como forma de
romper com estruturas de poder que usavam de m@iessores para silenciar a voz do

povo.

A cultura da participacdo caracteriza-se, como ymonshirky (2011), por
cidadaos conectados em circulos colaborativos quaqvem o compartilhamento de
ideias e projetos, a ser realizados com o coletNesse ambiente efervescente, os
grupos reunidos percebem que querem mudar a maoem®a se desenrolam o0s
dialogos publicos e descobrem que tém meios deldaz@€ovas formas de edigéo
sonora e visual passam a ser compartilhadas epmraatas, gerando uma nova pratica,
conceituada por Lemos (2006) comemix Nessa possibilidade de desvios, recortes,
releituras, de apropriacdo e criacao livre, eleosentle diversas culturas antes
separados, passaram a coexistir em novos contdtass, formando culturas hibridas,

como aponta Santaella (2008).

Hoje, portanto, vivemos a cibercultura em sua eatrmovel:wifi, tablets,
smartphonese tecnologia 3G sdo exemplos dessa reconfiguragamcultural. As
reflexdes de McLuhan (1964) ao tratar do meio cextensdo do homem nunca foram

tdo evidentes como na atual cultura da mobilid&$sa presenca mais frequente no
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ciberespaco, por meio de varlados suportes tecicogigtambém estd associada aos

dispositivos técnicos responsaveis pela cultemnaix

Montagens em formatogif com cenas filmes, seriados e clipes invadem a
internet diariamente, colocando esses produtos oeigdais em posicdo de
ressignificagdo. Muitos sdo também os remix@sash-upsmusicais criados por fas e
que fazem tanto sucesso na internet quanto a masgaal. Para Manovich (2005,
p.29), “assim que uma imagem € representada conaonmaitriz de numeros, ela pode
ser manipulada ou mesmo gerada automaticamentalganitmos, como aumentar a

defini¢cdo, azular, colorizar, mudar contraste,”etc.

Essa estética da remixabilidade, como denominatar,apassa a influenciar
nossa forma de ressignificar o mundo, por meioateportamentos, relacées sociais e
diversas formas de hibridizacdes. Implicando uncesso de fragmentar a imagem
reprodutiva e reconstrui-la a partir de uma novalidade, trata-se de uma

recombinacado de vozes sociais, linguagens, sentdogidades e culturas.

O casoOAdeS e sua abordagem metodoldgica

Em 18 de marco de 2013 a Anvisa, Agéncia NacioraV/igilancia Sanitaria,
determinou a suspensao da venda de um lote detpsoda marc#&deS A ordem de
recolhimento aconteceu depois da notificacdo de @umarca havia, por engano,
envasado uma solucdo de limpeza ao invés do swcorha instantdnea, a marca se
tornou um dos assuntos mais comentados da intetmsgando a liderar @nking de
topicos da rede socidlwitter. A manifestacdo refletiu ainda na producéo cultural
onling tendo sua disseminacdo atraves das principaiss redciais, repercutindo

também nas midias tradicionais.

Na internet, usuarios produziram montagens queicglavam o sucdeSa
produtos de limpeza e venenos, sendo a imagemdivaigada uma que fazia mencéo
ao conto infantil A Branca de Neve, onde ao inv&grddicional maca envenenada, a
princesa recebia uma caixa de suco da mAdeSmaca. Tais acbes enquadram-se,

considerando os conceitos ja explicados, como aatiEsgdo de um contetdo.
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Figuras 0l e 02 — Memes satirizando o produto 3uiesmaca.

LIMPA SEU
CORPO E
SUA CASA!

Fonte: <http//:superinteressante.com.br/>.

Objetivando a analise de tal caso, propde-se agai metodologia de natureza
descritiva, procedimento que busca descrever eafsiitas ou relacdes existentes
dentro um dado objeto de estudo. E que, de acamioAndrade (2002), tende a nao
incluir possiveis alteracdes do realizador, poro isexige do pesquisador um
delimitagdo precisa de técnicas, métodos, modele®rgas que orientardo a coleta e
interpretardo os dados, conferindo validade a pssaquientifica” (TRIVINOS,apud
RAUPP E BEUREN, 2006).

Apresenta-se, entdo, uma analise segmentada enpaltes, sendo na primeira
realizada analise dos dados primarios referentasraetizacdo da mardsdeSatraves
do caso estudado, propondo a segunda parte aeadaliepercussao mercadoldgica do
consumerismo relacionado a marca. Os procedimentd&rios adotados em cada uma

dessas partes serao melhor explicados de formadndl.

Para a analise dos memes, o conteludo analisadmlfiado deweblogsque
produziram ou replicaram o mesmo. A andlise fotafatonsiderando aquilo que
“Dawkins (2005) enumera como caracteristicas es@ena@o meme, enguanto
replicador: a longevidade, a fecundidade e a fidele das cépias” (RECUERO, 2007).
Sendo a longevidade uma avaliacdo da possivel idacendo meme. A fecundidade
seria 0 poder de replicacdo de um meme. Ja adatidiseria a capacidade do meme de
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gerar copias que sao flels aos memes originaifuidlee ainda um quarto critério de
analise, visto como adequado para esse tipo dsemér Recuero (2007) e usado por
Degenne €t al 2001) no estudo de redes sociais, 0 alcance, gde ger classificado

como global ou local.

Considerando a ndo perenidade dos conteudos em sedris, principalmente
naquela que mais dissemina informacdes referepteassuntos mais pautados no dia-
a-dia, oTwitter, a analise foi feita com base em textos e imaggres replicavam

alguma caracteristica da memetizacdo da nfae®

Ja na etapa de analise da repercussao negativasdp ecompreendida como
acOes de consumerismo na rede, observamos as sedgdearca para gestao da crise
online originada pela alteracdo da imagem da mesma das s®ciais devido ao caso
apresentado, outro ponto analisado foi a atitudeotisumidor com relacdo a mesma no
pos-caso. Para tanto foram coletadas comunicad@®aisoda marca no periodo de

crise, além de analisada a atitude dos consumidoragelacdo a tais informagdes.

Analisando a viralizacdo negativa através dos memes

Na analise dos memes encontrados sobre o0 caswesatde uma pesquisa
netnografici determinou-se a identificacdo de palavras-ch@seciadas ao produto
nessas producdes, sendo as principais, expresgpéaficm a seguir.

Figura 03 — Gréfico das palavras-chave associamamame#\deS

Palavras-Chaves

H Veneno

B Personagens

M Produlos de Limpeza
m Qualidade AdeS

B Sabor AdeS

= Perigo

Fonte: Autoras.

" A pesquisa netnografica utiliza métodos etnogoéficde cunhos antropoldgicos - para o estudo dpeamento
de individuos de comunidades virtuais e da cibaraul
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Notou-se que a maioria dos memes fazia referén@arsonagens, sendo o0s
principais deles, a princesa de contos de fadacBrde neve e a vila de Salve Jorge,
telenovela brasileira que estava sendo transmiidépoca da suspensdo da venda dos
produtosAdeS Livia Marine. Na novela a vild usava uma seripgaa matar suas
vitimas, e 0s memes criados identificavam tal AQqucomo sendo um dos sucos da
marcaAdeS

Quanto a fidelidade das coOpias, os memes foramsifitaglos como
replicadores, metamorficos ou miméticos. Sendo eplicadores aqueles que
“apresentam como caracteristica basica a reduadacé@o, com a alta fidelidade a
copia original” (RECUERO, 2007). Os memes metamosgiseriam aqueles que séo
totalmente alterados ou reinterpretados, ja os tGogsao os que sofrem alteragdes,
mas continuam apresentando a mesma estrutura. SOkad®s relacionados a essa
analise indicam que 75% dos memes analisados possaeacteristica replicadora,
enquanto 75% sdo metamorficos. Nao foram percebitimees miméticos, o que era

esperado considerando que analise abrange memesadgeterminada tematica.

Quanto a fecundidade dos memes, estes sdo cladsegicomo epidémicos ou
fecundos, sendo epidémicos aqueles que se espabaforma ampla na internet,
enquanto os fecundos sdo os que se espalham coor preporcdo. Nesse sentido,
entre 0s memes analisados, a maioria (58%) fosifleeda como epidémico. Esses
memes foram principalmente os que tratavam da gala produtos de limpeza,
personagens e faziam referencia a novos sabores el@mentos quimicos e misturas

fatais segundo a crencga popular, como manga coen lei

O ultimo parametro de analise foi o da longevidademnesmo, os memes foram
classificados como persistentes ou volateis. Sesdmemes persistentes aqueles que
continham sendo replicados por muito tempo, enguasitvolateis sdo 0s que possuem
curto periodo de vida. Entre os memes analisagehas 25% foram avaliados como

persistentes.
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Andlise do gerenciamento do caso e pos-marfaeS

Em uma andlise do pds-marca, foi feita a aferighatdude dos usuéarios da rede
socialFaceboolka retratacdo publica da markdeSatravés do mesmo. Nessa andlise se
pode perceber 55% dos internautas tiveram atitegmtiva com relacdo ao mesmo,
fazendo ainda referéncias as piadas disseminadas pemes, mas principalmente
reclamando sobre a falta de respeito com o congsumieim menor nimero houve
aqueles que afirmavam que todo processo é falhauee tgl erro ndo poderia
comprometer a marca e seu trabalho, 25% dos conmnfaram favoraveis a marca,

enquanto 20% tiveram posicionamento neutro.

O gerenciamento de marca referente a esse casoticado por especialistas
em marketing e ainda pelos proprios consumidoresrgqalamaram sobre a falta de
informacdes oficiais por parte da marca sobre 0.ddas redes sociais a marca parou
de realizar sua divulgacao apoés a proibicdo dasan€d usando Bacebooko més de
abril para fazer uma retratacdo oficial, as afidedSnormais de gerenciamento de

midias sociais s0 voltaram a acontecer em mai®i8&,2lois meses apds o caso.

Para melhor entender o cenario foi ainda realizawldusca peladashtagtAdeS
no Twitter e observado o contetdos degetscoletados. Percebeu-se entdo que ainda
existem muitodweetsque associam negativamente a marca a alguma entéica,
mas principalmente que ainda falam sobre os ridedseber produtos da marédeS

Foram analisadasveetspostados entre os dias 8 e 10 de agosto de 2013.

Essa andlise foi realizada dias depois do lancam@uma nova campanha da
marcaAdeSque mostra criangas consumindo o suco e se digdertfazendo de forma
subjetiva uma referencia ao quao seguro € o conslanpwoduto. Sobre a acado, foram
encontrados variosveetsque diziam que o produto consumido ndo era mesmo d
marca em questao, e que aquele comercial ndo ersgaimguém. Como resultado 41%
dos usuarios ainda apresentaram uma atitude nagativrelacdo a marca, enquanto

31% postaram conteudos positivos.
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Consideracoes

Percebeu-se que os memes que mais possuem viesistionp caracteristica
comum a linguagem memeética, foram aqueles que tiwaiem repercussao online. O
recurso do humor foi utilizado para satirizar a ecaaconstruindo, assim, uma critica
contra as agbes que levaram a mesma a seremask8izO reflexo disso é visto até
hoje na atitude de desconfianca predominante quaarddisamos a atitude do

consumidor a acdes da marca ou a referéncia samm®pra e consumo do produto.

Na analise dos critérios para avaliacdo dos meressritbs no decorrer desse
estudo, foi possivel perceber que houve muitacagdio dos conteidos sobre o caso
AdeSque tinha como caracteristica dominante o huniticar Entende-se aqui que tal
replicacdo é um dos fatores que influéncia na focorao, até hoje, os consumidores

veem a marcadeS

A caracteristica majoritariamente epidémica dos eseanalisados, aponta para
0 poder desse tipo de producado do internauta,gaeido sua condicdo consumerista e
sua postura de agente ativo na cultura da pari&aatravées da disseminacdo da
noticia de proibicdo da venda do prodatieSno cenario do caso analisado.

Assim, pudemos observar que 0 uso das tecnologgsisl em rede pelos
consumidores na defesa de seus interesses, buacairma situacdo constrangedora
para chamar atencdo de entidades e formadoresini@mpFrente a situacdes desse
género, a empresa deve admitir o problema e searadodisposicdo do consumidor, em
uma tentativa de neutralizar o dano causado pela de desagravos contra ela nas

redes sociais.
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