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RESUMO

Diante do contexto atual de negdcios, era de globalizacdo e alta competitividade, as
empresas tém usado cada vez mais o conceito de memoria e, com ela, realizado campanhas
que conseguem buscar a confianga dos publicos e causar impacto em sua reputagao. O
presente estudo teve a intencdo de analisar como as organizagdes utilizam-se da memoria
organizacional e do storytelling, focando em um estudo de caso: duas webséries da campanha
“Estoy Dentro”, da marca Jose Cuervo. Com base na pesquisa da agéncia Edelman chamada
“TrustBarometer”, foi possivel concluir o grau de confiabilidade na primeira edicdo,
construida com personagens andnimos ¢ da vida real, comparada a segunda edi¢do, realizada
com influenciadores digitais. O estudo de caso foi feito através da metodologia de analise de
conteido com a técnica de categorizag¢do, possibilitando a andlise dos episddios que foram
decompostos segundo: imagem, plano de filmagem, trilha sonora, mensagem linguistica,
storytelling, memoria organizacional, comunica¢do organizacional e experiéncia. Com isso,
foi possivel observar as estratégias utilizadas pela organizacdo na constru¢do da campanha,

atrelando conceitos de memoria organizacional, storytelling e confiabilidade.

Palavras-Chave: Memoria Organizacional. Historia. Storytelling. Reputagdo. Confiabilidade.
Jose Cuervo.
ABSTRACT

Given the current context of business, globalization and high competitiveness,
companies have increasingly used the concept of memory and created campaigns that can
seek the public’s trust and have impacts in theirs reputation. The intentional of this research is
analyze how the companies use organizational memory and storytelling,focusing on a case
study: two webseries of “Estoy Dentro” campaign, from Jose Cuervo. Search based from
Edelman agency called “Trust Barometer”, it was possible conclude the degree of reliability
in the first edition, composed with anonymous and real-life characters, comparing with
second edition, realized with digital influencers. The case study was done through the
methodology of content analysis with the technique of categorization, making it possible to
analyze the episodes that were decomposed in: image, shooting plan, soundtrack, linguistic
message, storytelling, organizational memory, organizational communication and experience.
With this, it was allowed to observe the strategies used by the organization in the construction

of the campaign, linking concepts of organizational memory, storytelling and reliability.

Keywords: Organization Memory. History. Storytelling. Reputation. Reliability. Jose Cuervo
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1. Introducao

A historia esta presente na sociedade desde que o homem comegou a produzir
registros, ha muitos anos. Muito se diz a respeito dela: que depende da interpretagao do
historiador, do contexto e do ponto de vista ideoldgico, dentre tantas outras relativizagdes. A
historia gera muito debate, discussdo e conversa.

Juntamente com tal conceito, encontramos a memoria. Segundo dicionario Houaiss, o
termo se define pela “capacidade de lembrar”. Cada ser possui uma memoria individual e num
contexto amplo, existe a memoria coletiva. Porém, num contexto competitivo, de crescente
influéncia de organizagdes, de globalizagdo, um terceiro termo atrelado & memoria surge: a
Memoria Organizacional (MO). Quando voltamos ao dicionério, encontramos que memoria
organizacional é “reputagdo bem estabelecida; nome”. E a partir disso, que se encontra a
premissa que norteia tal trabalho: “uma organizacdo tem boa reputagdo se o publico se
lembra de coisas boas a seu respeito”. Cada vez mais as organizagdes t€m utilizado a propria
memoria como uma estratégia de comunicagao, visando fortalecer a identidade e manter uma
boa reputacdo. Ao valorizar o historico organizacional, as empresas divulgam suas acdes ao
longo do tempo, buscando a confianca de seus diversos publicos de interesse. O tema de tal
pesquisa € pertinente, pois ¢ atual e permeia o contexto organizacional em esferas menores ou
maiores, pois a memoria organizacional existe em qualquer organizagao, sendo utilizada de
maneiras diferentes.

Antes, a memoria organizacional ¢ um coletivo de dados a respeito do contexto
corporativo de uma organizagdo, ou seja, tudo que acaba refletindo na imagem institucional
de uma organizagdo, ¢ a reputacdo ¢ uma percepgao que se tem a respeito dela. Portanto,
pretende-se, com tal pesquisa, estudar a memoria organizacional como estratégia
comunicacional que pode refletir na imagem institucional e na reputagao.

Hé que se considerar ainda que a memoria organizacional € construida coletivamente
pelo conjunto de publicos de uma organizagdo, incluindo os consumidores. Esse fato torna-se
mais relevante ao pensar que, com a internet e, sobretudo, as midias sociais, eles também sao
emissores de informag¢do. E com grande confiabilidade no conteudo postado, segundo a
pesquisa TrustBarometer, da agéncia de Relacdes Publicas Edelman, que mede o grau de
confiabilidade entre organizagdes e publicos. Dessa forma, muitas empresas trabalham, em
sua comunicagdo, tentando unir a memoria da organizacdo pela experiéncia de seus

consumidores.



E o caso da campanha “Estoy Dentro”, da marca Jose Cuervo, criada em 2013, que,
para comemorar a marca de um milhdo de fas na pagina do Facebook, langou um concurso
cultural em que o ganhador — com mais quatro acompanhantes — iria at¢é o México para
conhecer a historia da organizagdo. O resultado foi contado em uma websérie que, pela
experiéncia de pessoas andnimas, trabalhou a memoria organizacional. Quando se olha o
conceito a luz da experiéncia, deve-se pensar em agregar afetividade, o que pode ser
observado na campanha. O storytelling, enfim, ¢ uma das maneiras que a MO pode ser
contada e vem ganhando cada vez mais destaque no contexto organizacional. Posteriormente,
a campanha foi estendida ¢ uma segunda edi¢do da websérie foi realizada, dessa vez, tendo
influenciadores digitais como personagens principais.

Estratégias de memoria organizacional aliadas a histéria e a humanizagdo tém
mostrado resultados satisfatorios para imagens institucionais. Para tanto, a campanha
analisada foi escolhida por conter tragos importantes a luz dos conceitos, como o uso de
pessoas de ndo influéncia na midia, pontos que ressaltam a memoria organizacional e ainda o
storytelling para a composicao da websérie, sendo possivel analisar os aspectos propostos
pela pesquisa diante da premissa norteadora.

Diante disso, a presente pesquisa teve como objetivo geral analisar como as
organizagoes utilizam-se da memoria organizacional e do storytelling, construido com pessoas
comuns e influenciadores digitais, e atrelado a marca, para trabalhar sua reputacdo e imagem
institucional. Para responder tal questdo, foi realizado estudo de caso da citada campanha, que
contém duas edi¢des: a primeira, tendo como personagens principais os vencedores do
concurso, anonimos; a segunda, com influenciadores digitais, que ndo deixam de serem
pessoas “comuns”, mas que detém certo poder de influéncia por atingirem um publico muito
grande nas redes. “Estoy Dentro” foi escolhida por abranger varias acdes de comunicagdo,
como mercadologica e institucional; em diversas midias e em vérias linguagens, sempre
pautada no tema que motivou o presente trabalho, ou seja, associar a histéria de pessoas
comuns a marca. O percurso metodologico foi desenvolvido em dois momentos. No primeiro,
foi realizada pesquisa bibliografica tendo como base o estudo dos conceitos memoria
organizacional, sftorytelling, confiabilidade e reputacdo institucional. No segundo, foi
realizado o estudo da campanha “EstoyDentro” da Jose Cuervo, com a analise da campanha
comunicacional e das webséries, um conjunto de filmes realizados com consumidores da
bebida, por meio do storytelling. Para tanto, foi adotado o método de analise de conteudo com
a técnica de categorizagdo. Por fim, as duas edigdes foram colocadas em comparacdo de

resultados.
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O presente trabalho ¢ reflexo de um projeto de pesquisa de Iniciacao Cientifica, onde a
primeira websérie foi analisada. Apds perceber que uma segunda edi¢do foi criada dentro da
mesma campanha pela organizagao Jose Cuervo, o Trabalho de Conclusao de Curso visou
analisa-la e comparar o resultado de ambas, para entender o grau de influéncia dos
personagens para com o publico-alvo e perceber a diferenca no processo de conquista de
confianga.

A pesquisa esta estruturada em seis capitulos. No segundo, apds a introdugdo, foram
trabalhados conceitos acerca da histdria e da memoria organizacional. No capitulo seguinte, o
principal foco € o prossumidor, aquele que ndo € mero receptor, mas que também desempenha
papel de emissor de informacao, além da conceituacao de storytelling. No quarto capitulo, a
luz da metodologia descrita, ocorre a anélise do estudo de caso, da primeira websérie. J& no
quinto capitulo, a segunda edicdo ¢ analisada sob mesma metodologia, e no sexto, ocorre a

comparagao de ambas e a andlise dos resultados.



11

2. Resgate do passado

2.1. Historias e memorias

A historia existe, de fato, desde que o homem comegou a produzir registros: surgiu a
fala, a escrita e, recentemente, a tecnologia. Segundo Le Goff (1998), tudo que se tem hoje, da
ciéncia a evolugdo, deve-se aos fatos registrados ao longo dos tempos. E gragas a historia que
¢ possivel resgatar o passado e perceber o fator de mudanca que atravessa os tempos, porém,

isso depende da confiabilidade da fonte historica, pois cada um tem certo ponto de vista.

Afinal, essa modificag¢do do tempo, ou dos tempos da histdria, seria apenas o
produto de uma mudanga na propria nogdo de fonte historica? Sem ser
necessario lembrar que cada época se proporciona as fontes que satisfazem
as suas necessidades, essa questdo prévia ndo pode ser afastada sem exame.
Em todo caso, depois de ter varrido o campo das diferentes historias, ela
permite apreciar de maneira mais sintética em que nivel se situa a mudanga.
(LE GOFF, 1998, p.76-77).

Para Carr(1892), quando nos perguntamos “Que ¢ histéria?”, de maneira consciente ou
nao, a resposta reflete na nossa posicao no tempo e espaco € desencadeia em uma pergunta
ainda mais ampla: “Que visdo nds temos da sociedade em que vivemos?”.(CARR, 1892,
p.12).

De acordo com Carr (1892), opinides se divergem ao longo dos tempos sobre a tarefa
do historiador € o que ¢ histéria. Alguns dizem que € “apenas mostrar como realmente se
passou”, outros acreditam na histéria como ciéncia — o caso dos positivistas. Na Gra-
Bretanha, o conhecimento deveria ser separado entre sujeito e objeto. Porém, todas essas
posicdes circundam um ponto especifico: os fatos. “A historia consiste num corpo de fatos
verificados. Os fatos estdo disponiveis para os historiadores nos documentos, nas inscrigdes €
assim por diante (...).” (CARR, 1892, p.13).

Porém, Carr (1892) propde uma provocacao. Todos os fatos sobre o passado sdo fatos
historicos? Qual o critério para distinguir fatos da historia ou outros fatos do passado? A

partir disso, a questdo a ser explorada € o que € um fato histérico, em si.

O que é um fato historico? Esta ¢ uma questdo crucial que devemos olhar
mais de perto. De acordo com a visdo do senso comum, ha certos fatos
basicos que sdo os mesmos para todos os historiadores ¢ que foram, por
assim dizer, a espinha dorsal da historia (...). (CARR, 1982, p.14).

Ainda segundo Carr (1982), dois pontos sdo relevantes. O primeiro ¢ que nao sao os

fatos que interessam ao historiador de maneira primordial e que ele deve saber, por uma
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condicdo necessaria, dados historicos sobre o fato, como data, personagens e local. “Elogiar
um historiador por sua exatidao ¢ o mesmo que elogiar um arquiteto por usar a madeira mais
conveniente ou o concreto adequadamente misturado” (CARR, 1892, p. 14).

O segundo ponto ¢ que a necessidade de estabelecer estes fatos basicos repousa numa
decisdo posterior do historiador, ou seja, € ele quem tem o poder de decidir quais fatos vém a
cena, em determinada ordem ou contexto. O historiador tem o poder de selecionar os fatos de
acordo com sua percepcdo do que ¢ relevante. Qualquer fato do passado pode ser
transformado num fato da histéria, depende apenas da tese ou interpretagao.

Ja Halbwachs (1990) sugere que a historia € a jungdo de todos os fatos passados que
ocupam em maior parte € com mais vigor a memoria dos homens. Além disso, afirma que a
condicdo basica para existir memoria — seja individual ou em grupo — € um sujeito que se
lembra, e o sentimento de busca pelas lembrangas. A memoria ¢ o objeto da histéria. A
historia tem como objetivo apresentar uma relagdo entre o passado e presente, estabelecendo
uma continuidade.

Diante do exposto, percebe-se que muitos pensadores contribuem para a conceituagao
de histéria, cada um através de um viés distinto. Santo Agostinho (2001) se diferencia, no
entanto, de todos esses citados anteriormente. Sua visdo € um tanto quanto subjetiva, porém,

possivel.

o futuro e o passado ndo existem [...] ndo é exato falar de trés tempos —
passado, presente e futuro [...] os tempos sdo trés, isto &, o presente dos fatos
passados, o presente dos fatos presentes e o presente dos fatos futuros [...] O

presente do passado ¢ a memodria. O presente do presente é a visdo. O
presente do futuro é a espera. (SANTO AGOSTINHO, 2001, p.305)

Para se falar de historia, € preciso atrelar o conceito de memoria. “A historia emerge
da memoéria” (RIBEIRO, 2013, p. 54). Segundo Nora (1993), os conceitos ndo sdo sindnimos,

mas tém a mesma necessidade.

Memoria, historia: longe de serem sindnimos, tomamos consciéncia que tudo
opde uma a outra. A memoria ¢ a vida, sempre carregada por grupos vivos e,
nesse sentido, ela estd em permanente evolucdo, aberta a dialética da
lembranga e do esquecimento, inconsciente de suas deformagdes sucessivas,
vulneravel a todos os usos e manipulagoes, susceptivel de longas laténcias e
de repentinas revitalizagdes. A historia ¢ a reconstrugdo sempre problematica
e incompleta do que ndo existe mais. A memoria ¢ um fendmeno sempre
atual, um elo vivido no eterno presente; a histéria, uma representagdo do
passado. Porque ¢ afetiva ¢ magica, a memoria ndo se acomoda a detalhes
que a confortam; ela se alimenta de lembrancas vagas, telescopicas, globais
ou flutuantes, particulares ou simbolicas, sensivel a todas as transferéncias,
cenas, censuras ou projecoes (...). (NORA, 1993, p. 9).
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O conceito de lembranca também ¢ bastante relevante e fundamental para o
entendimento, ¢ se diferencia dos dois anteriores. Ainda segundo Nora (1993, p. 15), a
lembranga ¢ a reconstituicdo mais minuciosa e completa do passado. E segundo Halbwachs
(1990), as lembrangas sdo inteiramente individuais, ndo pertence a mais ninguém.

O questionamento do que ¢ memoria ndo recebe uma resposta unica, segundo Gondar
(2008), pois se comporta de maneiras diferentes de acordo com o pensador ou a disciplina em
questdo. Essa polissemia faz com que termos relacionados, como memoria individual,

coletiva e organizacional apresentem distintas variagoes.

Quando a memoria ndo esta mais em todo lugar, ela ndo estaria em lugar
nenhum se uma consciéncia individual, numa decisdo solitaria, ndo decidisse
dela se encarregar. Menos a memoria € vivida coletivamente, mas ela tem
necessidade de homens particulares que fazem de si mesmos homens-
memoria. (NORA, 1993, p. 18).

Segundo Halbwachs (1990), a memoria individual também € coletiva. Mesmo que
aquele acontecimento pertenca a uma sO pessoa, ele todo foi composto por mais objetos,
personagens e possui testemunhas. SO lembramo-nos de algo, pois alguém ja esteve ali
também. Porém, o autor questiona sobre a possibilidade de uma memoria estritamente
individual.

Mas sera que nao existem lembrangas que reaparecem sem que, de alguma
maneira, seja possivel relaciond-las com um grupo, porque o evento que
reproduzem foi percebido por nds enquanto estdvamos so6s, ndo em
aparéncia, mas realmente sos, cuja imagem ndo se desloca no pensamento de
nenhum grupo de homens, e que nds recordaremos deslocando-nos para um
ponto de vista que ndo pode ser sendo o nosso? (HALBWACHS, 1990, p.
24).

Diante desse impasse, Halbwachs, para distinguir-se da memoria individual, constitui
o termo memdria social, que teria como parte essencial as testemunhas e documentos escritos.
Halbwachs (1990) distingue as memorias individual e coletiva. A primeira sendo interior,
pessoal e autobiografica. A segunda sendo exterior, social e historica. Dai surge o termo
“memoria social”. Ambas estardo conectadas, porém, a segunda tem um carater bem mais
amplo do que a primeira. “Se entendermos que conhecemos nossa memoria pessoal somente
do interior, ¢ a memoria coletiva do exterior, havera com efeito entre uma e outra um vivo

contraste.” (HALBWACHS, 1990, p. 37).

A memoria individual dificilmente poderia ser compartilhada; mas enquanto
fendmeno singular, ela seria passivel de transmissdo, através da palavra. Esta
concepgdo de memoéria ¢ tradicionalmente aceita pela psicologia, mesmo por
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aqueles que atribuem um carater social a transmissdo da memoria individual.
(GONDAR, 2008, p. 3).

Segundo Halbwachs (1990), a memoria individual ndo ¢ isolada e fechada. Para
resgatar o passado, ¢ necessario apelar as lembrangas de terceiros, se reportando a pontos de
referéncia que estao fixados na sociedade, e ndo em si proprio. O funcionamento da memoria
individual ¢ invalido sem palavras e ideias que emprestou de seu meio. Para se ter uma
lembranga, ¢ necessario uma reconstru¢do dos fatos, porém, ela nem sempre ¢ exata;
emocgdes, por exemplo, podem interferir. Importante apontar que nossa memoria nio se
confunde com a do outro, pois ¢ limitada em tempo e espago; a memoria coletiva também,

mas em outros limites.

Nao estamos ainda habituados a falar da memoria de um grupo. Mesmo por
metafora. Parece que uma tal faculdade nao possa existir e durar a ndo ser na
medida em que estd ligada a um corpo ou a um cérebro individual.
Admitamos, todavia que haja, para as lembrangas. Duas maneiras de se
organizar € que possam ora se agrupar em torno de uma pessoa definida, que
as considere de seu ponto de vista, ora distribuir-se no interior de uma
sociedade grande ou pequena, de que elas sdo outras tantas imagens parciais.
Haveria entdo memorias individuais e, se o quisermos, memorias coletivas.
(HALBWACHS, 1990, p.36).

Diante do exposto, ¢ importante ressaltar que cada conceito ndo pode ser confundido
entre si. Historia ndo se confunde com memoria coletiva, por exemplo. Os termos tém
ligacdes, mas também sdo autdbnomos. Apesar de cada autor conceituar diferentemente, ¢
fundamental haver uma delimitagao unica de cada termo.

A memoria coletiva se distingue da histéria, pois € um pensamento que tem uma
continuidade natural que retém do passado o que estd vivo na consciéncia de um grupo que a
mantém, e ndo ultrapassa esses limites. J& a historia divide a sequéncia dos séculos em
periodos que conforme o tempo vai passando, tudo ¢ renovado. “A memoria de uma
sociedade estende-se até onde pode, quer dizer, até onde atinge a memoria dos grupos dos
quais ela ¢ composta” (HALBWACHS, 1990, p.57).

Outro fato que se diferencia memoria coletiva da historia € que existem muitas
memorias coletivas enquanto s6 ha uma historia. “A relagio essencial presentepassado, ele
pontua o acréscimo do horizonte do futuro. Dai que postula a existéncia de duas histérias: a da
memoria coletiva e a dos historiadores.” (LE GOFF, 2003, p. 24 apud COGO; NASSAR,
2011, p. 4).

Contudo, a memoria ¢ uma construgcdo social, segundo Meneses (1992, p.22 apud

RIBEIRO, 2013), ¢ a formac¢do de uma imagem necessaria para a constru¢do da identidade,
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seja ela individual, coletiva ou nacional. Nao pode ser confundida com a histdria, que ¢ a
forma intelectual do conhecimento. Enquanto a historia € cognitiva, a memoria ¢ ideologica, e
lida com um processo que representa a si proprio, que reorganiza o universo das pessoas,
imagens, relacdes através da legitimagdo. Para Ribeiro (2013), “a histéria € a memoria sdo
elaboradas de relagdes sociais estabelecidas. Relacdes essas que sdo alteradas no tempo e no

espaco, mas que modificam as pessoas envolvidas nos processos”.

2.2. Memoria Organizacional

Todos esses conceitos ditos anteriormente sdo fundamentais para o entendimento do
que se chama Memoria Organizacional. Todos se aplicam num contexto das organizagdes, €
trabalham com passado, presente e futuro, assim como anunciou Santo Agostinho
anteriormente. Parte-se do pressuposto de que ela € uma sele¢ao intangivel do que é passado,
0 que ocorre no presente € o que influenciara no futuro da organizagdo (NASSAR, 2009).

Muitos estudiosos contribuem para a defini¢do do que ¢ memoria organizacional
propriamente dita. Por exemplo, March e Olsen (1976 apud PEREIRA, C., 2013) afirmam
que a memoria organizacional € o grau de interferéncia em que os participantes podem utilizar
os acontecimentos passados. Gandon (2002 apud PEREIRA, 2013) afirma que as
organizagdes se comportam como agrupamentos de individuos, e cada um desses individuos
possui sua memoria individual; a organizacdo, portanto, tem uma memoria coletiva, que ¢ a
jungdo de todas as memorias pertencentes a esse grupo social. Assim, a MO é um conjunto de
processos coletivos e individuais. Gandon sinaliza ainda dois aspectos da memoria
organizacional: o estdtico, que corresponde ao conhecimento ja presente, € o dindmico, que
tem a habilidade de adquiri-lo. Por sua vez, Argyris e Schon (1978 apud PEREIRA, C., 2013)
afirmam que a MO ¢ mais simplista e ampla: sdo as descobertas em geral que devem estar
registradas na memoria da organizagao.

Diante dessa multiplicidade de defini¢cdes, deve-se extrair o que hd de comum em
todos os pensadores, considerando os registros materiais como documentos, datas, fatos,
metas, dados como lucro e periodos de crise, pessoas, materiais graficos e audiovisuais. De
acordo com Cogoe Nassar (2011), cabe agora ressaltar que a partir dos anos 60, houve a
revolucdo documental, onde ocorreu a expansao do contetido do documento — qualitativos e
quantitativos — o que fez o interesse histdrico ser muito maior e atrativo.

O gestor de uma organizacdo, segundo Nassar (2004), muitas vezes esta atribulado

demais para pensar adequadamente na historia da empresa, o que € um erro. A memoria
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organizacional estad altamente vinculada com a comunica¢do corporativa, a cultura
organizacional e ¢ pouco explorada atualmente. Observa-se, contudo, uma tendéncia no uso
da memoria organizacional, que ¢ a agregacdo de afetividade nas agdes,e isso se deram por
conta do novo perfil do consumidor atual. A ideia de agregar valor ¢ uma estratégia que vem
sendo utilizada por grandes organizagdes.

Segundo Chiavenato (2004), as organizagdes atuais estdo inseridas em um mundo com
contexto humano, social, politico e econdmico, o que resulta no que chamamos de ambiente,
ou seja, ¢ tudo que envolve a organizacdo de maneira externa e interna. A memoria
organizacional reflete diretamente, entdo,no ambiente. Para Gandon (2002 apud PEREIRA,
2013), os fatores externos sdo vantagem competitiva em produtos e mercados globalizados, ¢
os internos sdo movimentacao de pessoal, recursos disponiveis e dispersdo geografica.

Segundo Ribeiro (2013), a historia que € construida ndo ¢ algo que uma organizagdo
tem, mas sim, algo que uma organizagdo é. E nesse processo, o corpo de funcionarios ¢
fundamental, pois deve refletir os ambientes organizacionais: a movimentacao, interacdo e
criacdo podem gerar uma sensagdo de pertencimento no publico interno. Um publico interno
bem integrado causa reflexos positivos para com o publico externo. No processo de captar a
memoria organizacional, ¢ impossivel ndo considerar o corpo de funcionarios da empresa:
eles realmente fazem parte daquilo, construiram a histéria da empresa e possuem memorias
individuais proprias a respeito de tudo que ja vivenciou no dia a dia de trabalho. Para haver
esse sentimento de pertenca, a comunicacdo interna aliada a cultura organizacional deve ser
bem trabalhada.Cabe dizer também que no publico interno devem-se enxergar os valores da
organizagdo € imprimir isso para o publico externo. Dessa maneira, o processo de construgao

de imagem e reputagdo ¢ facilitado.

A vivéncia e as percepgdes dos individuos no cenario organizacional
precisam ser compreendidas a partir de processos de gestdo e comunicagdo
ligados a cultura da organizagdo onde a produtividade ndo seja um
aprisionamento. Afinal, a emog¢do, o sentimento de pertenca e a inspiracao
fogem aos enquadramentos das planilhas e formularios e s@o sensagdes
facilmente despertadas por projetos de memoria de cunho participativo e
dialogico. (COGO; NASSAR, 2011, p. 3).

O desafio, no caso, ¢ ndo deixar que esses arquivos fiquem dispersos pela organizacao.
Ter uma boa forma de gestdo da informagdo ¢ fundamental para que futuras equipes sejam
impactadas da mesma maneira diante da historia que a empresa tem. Segundo Pereira (2013,
p. 4), “Esses locais de armazenamento seriam de cinco diferentes tipos: individuos; cultura

organizacional; fluxos, normas e procedimentos; estrutura organizacional e instalacdes
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fisicas”. Gandon (2002 apud PEREIRA, 2013) aponta que a criagdo e o gerenciamento da MO
pode modificar o conhecimento das organizagdes e isso estd vinculado com o material que
esta disponivel.

Observa-se um destaque em organizagdes que sabem lidar com a memoria delas diante
do publico interno e externo. Segundo Ribeiro (2013), surge uma preocupagdo das
organizagdes com suas respectivas historias e registros das memorias e que se destacam em
acoes de responsabilidade que aspiram um mundo diferente e mais humano. Num contexto de

globalizacdo, isso ¢ um diferencial para uma empresa. E ainda pontua:

Essa ¢ uma tendéncia louvavel e deve ser pensada como um conjunto de
procedimentos: um projeto que justifique e objetive uma agdo consequente —
principalmente, que o registro e a escrita sejam elementos por meio dos
quais possam ser compreendidas as varias faces da cultura e a propria pratica
de comunicacdo da organizacdo. Dessa forma, importa refletir sobre
diferengas e semelhangas na produgdo que envolve a escrita de uma historia
que recupera a memoria da organizacdo. (RIBEIRO, 2013, p.54).

Ou seja, confere com o que foi citado por Halbwachs anteriormente, que a histéria ¢ a
jungdo dos fatos passados. Ribeiro (2013) sugere que no contexto corporativo, no entanto,
também ¢ necessdria a distin¢do de histéria e memoria. A histéria de uma organizacao ¢ vista
como resultado de uma exploragdo no conjunto das memorias ¢ da documentacdo da mesma,
enquanto a memoria € a pratica.

O conceito de MO estd muito ligado também a cultura organizacional, um conceito
muito fragmentado. Segundo Freitas (1997), entendemo-la como um instrumento de poder

que ndo tem autonomia. E acrescenta:

Um conjunto de representagdes imaginarias sociais, construidas e
reconstruidas nas relagdes cotidianas dentro da organizagdo, que sdo
expressas em termos de valores, normas, significados e interpretacdes,
visando um sentido de dire¢do e unidade, e colocando a organizagdo como
fonte de identidade e de reconhecimento para os seus membros. (FREITAS,
1997, p. 139).

Para Ribeiro (2013), a cultura organizacional ¢ multipla e esta em continua formagao,
modificagdo e aprimoramento, o que resulta na dindmica social de sua adjacéncia. Afirma,
ainda, que memoria e histéria sdo objetos de analise e constru¢ao continuos. “(...) historia e
memoria sdo elementos centrais para a compreensdo das culturas nas organizagdes € por esse
motivo ¢ tdo importante a reflexdo sobre elas e sobre os cuidados que devemos ter ao

trabalhar com esses conceitos” (RIBEIRO, 2013, p. 61).
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Com isso, ¢ nitidamente verificavel que a memoria organizacional afeta tanto o ambito
interno quanto o externo. A comunicagdo, portanto, se faz muito presente e tem um papel de
crescente importancia, segundo Kunsch (2006). Estratégias adequadas para cada tipo de
publico devem ser pensadas com eficacia, e nesse processo se encontra a Comunicagdo
Organizacional. Ainda acrescenta que, em geral, ela vem sendo tratada de maneira
profissional e sistematica e isso se da por conta da gestdo contemporanea nas organizagdes
cada vez mais exigente e também pelos avancos na area académica referente ao assunto.
“Neste contexto, as empresas, o0 mercado de comunicagdo e as organizagdes em geral passam
a exigir profissionais bem preparados, que possam analisar planejar e gerenciar, de maneira
abrangente e efetiva, suas politicas e a¢des comunicacionais cada vez mais sofisticadas”
(KUNSCH, 2006, p. 2).

Cogo e Nassar (2011) afirma que atualmente, com o multiprotagonismo do
consumidor num contexto de tecnologia avangada, a Comunicagdo Organizacional alinhada as
Relagdes Publicas tém a fungdo de garantir a transparéncia e relevancia das mensagens.

A memoria organizacional pode ser usada para a criagdo de uma campanha de
comunicagdo. E fundamental entender essa relagio da MO com a comunicagdo da empresa.
Os conceitos estdo ligados, pois, para impactar o publico com os fatos historicos da
organizagdo, deve-se comunicar. E claro que, quando o consumidor tem uma experiéncia
positiva com aquela marca, ele vai se lembrar daquilo para sempre. O desafio ¢ manter uma
constante quantidade de aparigdes e experiéncias positivas em cada consumidor. A
comunicacao deve ser utilizada ai.

A imagem de uma empresa nao pode ser pautada completamente, no entanto, pela
histéria da corporagdo, mas sim por momentos marcantes dela. E preciso selecionar e,
segundo Ribeiro (2013), saber qual memoria se quer preservar e por qual razdo. Gerir a
imagem esta altamente atrelado com gerir a memoria organizacional.

Segundo Bueno (2008), a imagem de uma organizagdo sao as percepgdes que 0s
publicos, ou as pessoas de maneira individual, tém, através de um contato direto ou indireto.
A imagem ¢ criada por alguém, muitas vezes, sem ela ter tido contato algum com aquela
organiza¢do. J4 a reputacdo, também ¢ um reflexo da percep¢do, mas de maneira menos fluida

e construida em longo prazo. Por essa razao, ela ¢ mais intensa e consistente.

A maioria das organiza¢Ges tem imagens, mas poucas chegam a ter uma
reputagdo, porque essa ¢ resultado de um processo mais demorado de
interagdo. A gente pode dizer que a imagem ¢ como algo que se sente na
pele e a reputagdo como algo que se sente na alma. (BUENO, W. 2008, Site
Institucional Portal Imprensa, acesso em 14 jul. 2016).
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A 1identidade, por sua vez, ¢ aquela que une varios aspectos que sao construidos pela
organizagdo, como produtos, valores, marcas, etc. Segundo lasbeck (2007), pode-se pensar
em identidade como o resultado da afinidade entre a linguagem e as impressdes do receptor da
mensagem. Dessa maneira, ao lidar com “identidade”, deve-se remeter a relacdo entre emissor
do discurso e o receptor de tais estimulos. O autor ainda questiona se a reputagdo esta ligada
com a “opinido” do publico bem como a imagem estaria ligada com a “satisfacao”.

A identidade visual exemplifica isso, pois ela retrata todos os aspectos da empresa
através de uma representagao e pode ser incorporada em varias formas da empresa, desde sua
embalagem até a fachada. Segundo Vasquéz (2007), a identidade visual ¢ um conjunto de
signos criado e organizado segundo valores que visam representar, designar e comunicar a
identidade da marca, sendo que, esse conjunto € um sistema que corresponde a um programa
controlado pela organizacio. E através dela que o “invisivel” — valores da organizagio —
conseguem se tornar visiveis para os publicos. Transparecer os valores para as agdes da marca
¢ um desafio. Por meio de elementos visuais ¢ possivel captar a personalidade da marca,

fazendo com que haja uma diferenciagdo das demais.

Deste modo, a identidade visual é um sistema que proporciona unidade e
identidade a uma empresa, a um grupo ou uma instituicdo, bem como a seus
produtos e servigos (...). O grau de conhecimento da marca vai depender da
forma como a identidade conceitual foi concretizada por meio do aspecto
visual. (...) os elementos da identidade visual da marca devem ser
planejados, implementados e controlados para tornarem-se eficazes.
(VASQUEZ, 2007, p. 206-207).

Uma boa historia gera uma boa imagem e consequentemente uma boa reputagao.
Principalmente porque, sendo a memoria uma constru¢ao, as pessoas constroem de maneiras
diferentes tendo fontes individuais ou coletivas. A reputagdo ¢, na verdade, o grau de
confianga do ser naquela marca. A partir do viés da ‘“confianca”, pode-se pensar no
comportamento do consumidor diante de diversas situagdes.

Nassar e Cogoja afirmam a respeito de uma imagem e reputacao consolidadas, mesmo

sem cita-las:

Uma memoria consolidada e fortemente ligada as experiéncias
compartilhadas que decidiram os rumos organizacionais, fonte de
conhecimento e aprendizagem, permanece ao longo da histéria da
organizacdo ¢ destaca as competéncias ¢ os valores singulares que a
diferenciam de outras diante da sociedade ¢ de seus mercados. (NASSAR,
P.; COGO, R.2013, p. 88).
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No contexto da comunicagdo, imagem, reputagdo e identidade sdo conceitos que
caminham juntos, mas que ao longo do tempo, foram perdendo seu real significado por conta
do uso desenfreado e desregrado dos mesmos num cenario de alto fluxo de informagao. De
maneira sist€émica, de acordo com Iasbeck (2007): enquanto a imagem se forma na cabega do
publico com base em estimulos e sensacdes, a reputagdo ¢ formada por conta de juizos de
carater logico, argumentos, opinides, crengas e convicgoes.

Com tais defini¢des, podemos afirmar: o cliente tem uma boa imagem da empresa
quando sua memoria sobre ela € positiva e se teve boas experiéncias ali. Por isso, a ideia de
agregar afetividade dita anteriormente. E bastante comum, segundo Iasbeck (2007), no
contexto corporativo, ocorrer a associacao da imagem ao um conjunto de opinides do publico,
que emerge de pesquisas tanto qualitativas como quantitativas. “A imagem mental a que nos
referiamos ¢ formada, em grande parte, com contribui¢des do imaginério do publico, que se
agregam aos estimulos recebidos de forma nem sempre previsivel e administravel”.
(IASBECK, 2007, p. 91).

O bom gestor, nesse caso, faz prevalecer os pontos positivos da historia sobre os
pontos negativos que eventualmente aconteceram ao longo dos anos e constrdi uma memoria
organizacional impecéavel perante os publicos. Toda organizagdo comete erros e cabe a
comunicagdo saber neutraliza-los com uma boa estratégia. Suponhamos que uma empresa
tenha sido atingida por uma falha e que acarretou num caso de gestdo de crise e,
consequentemente, manchas na reputagdo aconteceram. A memoria organizacional pode ser
uma boa aliada para “limpar” essa imagem. O resgate dela, mencionando pontos positivos,
dados e ntimeros passados da organizagdo comprovam que ela sempre foi um destaque no
ramo, por exemplo. Nesse momento, agregar valor ¢ imprescindivel. O consumidor passa a
enxergar que essa crise foi apenas uma exce¢do diante de tudo aquilo que a empresa ja
“viveu” e j& produziu. A partir disso, a constru¢do de uma nova reputacao ¢ criada e essa
crise, pode ser bem gerida e esquecida em uma questdo de tempo. A gestdo da informagao ¢
fundamental. Nao seria possivel fazer o resgate de todos esses dados para a construcao da

campanha sem uma boa gestdo da informagao.

Sob esta perspectiva, a gestdo da informacdo deve incluir, em dimensdes
estratégicas e operacionais, os mecanismos de obtengdo e utilizagdo de
recursos humanos, tecnologicos, financeiros, materiais e fisicos para o
gerenciamento da informacao e, a partir disto, ela mesma ser disponibilizada
como insumo util e estratégico para individuos, grupos e organizagdes
(DANTE, 1998 apud MARCHIORI, 2002)
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No cenario das organizagdes, pode-se notar que o publico percebe, lembra e narra suas
acdes e posicionamentos de maneiras muito distintas. A sociedade, o mercado, os individuos
tém diferentes interpretacdes. Porém, a forma mais marcante ¢ tracada por conta da historia e
pelas diferentes memorias dessa historia que cada um tem das organizagdes de uma maneira
geral ou individual, segundo Nassar (2008b). E ainda (2007b) que ¢ a partir de expressoes da
cultura organizacional que as sociedades e mercados identificam os produtos, valores e
atitudes de maneira positiva ou negativa. Cada um, ao pensar em uma empresa, resgata na
memoria sua trajetoria. O desafio das marcas ¢, justamente, ter a responsabilidade historica de
conquistar esse espago e reconhecimento em relagdo ao que acontece na atualidade.

Com o exposto até aqui, fica claro que a MO ¢ parte pertencente na comunicagao nas
organizagdes, afetando diretamente varias questdes como as relagdes de trabalho em qualquer
nivel, a integragdo do publico interno e as campanhas e agdes parao publico externo. A
memoria deve estar estampada no cotidiano daquela organizagao e na sua cultura.

Mas a questao que deve ser explorada mais a fundo ¢ como a memoria organizacional
reflete em estratégias e agdes comunicacionais que visam a melhoria de imagem e, mais tarde,
de reputagdo. Esse ¢ um processo complexo. Primeiro deve-se tracar objetivos e verificar se a
memoria organizacional ¢ realmente a mais adequada para essa situagdo. Depois, como
ressaltou Ribeiro, selecionar fatos que serdo uteis para alcancar os objetivos. A comunicagao e
a gestdo da empresa devem caminhar juntas no processo de criagdo da campanha e das agdes,
pois muitas questdes, como orcamento, sdo envolvidas nessa etapa. O storytelling ¢ uma
ferramenta que vem sendo muito utilizada nesse tipo de caso e, portanto, serd debatido no
proximo capitulo.

A partir daqui, outros conceitos serdo estudados, além do storytelling, como
prossumidor, confiabilidade, partindo do viés de pesquisas como o Bardmetro de Confianga —
que justamente mede o grau de confiabilidade —, da Edelman e a Pesquisa Brasileira de Midia.
As midias sociais serdo exploradas também, pois a campanha principal dessa pesquisa tomou
como base a produgdo de contetido online. O foco ¢ entender como se dd o processo de
confiabilidade em uma organizacdo, para ver como isso atinge na reputagdo da mesma e,
posteriormente, entender como a memdoria organizacional e o storytelling podem ser aliados

Nnesse processo.
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3. O novo consumidor

3.1. Midias sociais e internet

Vivemos em comunidade. Este € um conceito tdo antigo quanto a propria existéncia da
humanidade e por muito tempo ficou restringido a no¢do de um grupo que habita a mesma
area geografica, compartilhando a mesma cultura e modo de vida. Peruzzo (2002 apud
TERRA, 2010, p. 35) aponta “que aspectos como interagdo, participagao, confluéncia em
torno de interesses, algumas identidades, sentimento de pertenca e cooperacdo sao
imprescindiveis para a formacao de uma comunidade”.

A sociedade contemporanea pode ser entendida a partir do uso que faz da informacgao
e do conhecimento, de maneira globalizada, tendo base material na tecnologia da informagao,
mudando relagdes sociais, sistemas politicos e valores (TERRA, 2009). Na
contemporaneidade, quando a virtualidade apareceu, a nogdo de espago ¢ distancia foi
completamente modificada e ganhou um carater mais amplo. Hoje, basta compartilhar algo
em comum para ser classificado como comunidade. “Em meio a todo esse alvorogo no
ciberespago, um termo tdo consolidado como o de ‘comunidade’ vem sendo discutido e
mesmo questionado por alguns tedricos” (COSTA, 2005, p.236). O conceito de redes sociais
corresponde a um entendimento da interagdo humana de modo mais amplo do que a

comunidade e € isso que vem colocando esse conceito em cheque. E acrescenta:

Atualmente, o que os analistas estruturais procuram avaliar sdo as formas
nas quais padrdes estruturais alternativos afetam o fluxo de recursos entre os
membros de uma rede social. Estamos diante de novas formas de associagao,
imersos numa complexidade chamada rede social, com muitas dimensdes, e
que mobiliza o fluxo de recursos entre inimeros individuos distribuidos
segundo padrdes variaveis. (COSTA, 2005, p. 239).

No contexto atual, a internet e as midias sociais ganham destaque no cotidiano da
populacdo brasileira. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM 2015), 48% dos
brasileiros usam internet regularmente. Ainda segundo a pesquisa, as pessoas ficam
conectadas em média 4 horas e 59 minutos por dia durante a semana, tempo maior do que a
exposicao aos televisores. Outro dado apontado ¢ que 67% dos usuarios utilizam a internet
para se informar e para se divertir, 38% para passar o tempo livre e 24% para estudar. Quando
se trata do perfil do usudrio, os dados mostram que os jovens sdo os usuarios mais assiduos
nas novas midias — 65% dos usuérios entre 16 e 25 anos se conectam todos os dias. Tal
questao se relaciona com o questionamento do uso das redes sociais, proposto por Terra.“As

redes sociais online deixaram de servir apenas ao entretenimento de adolescentes para serem
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cada vez mais usadas pelas empresas como ferramenta de relacionamento” (TERRA, 2009, p.
5). Com a quantidade crescente de usudrios nas midias, organizagdes tiveram que se adaptar
ao novo modelo de se comunicar, uma vez que todos, sejam em propor¢des maiores (jovens)
ou menores (idosos), estdo presentes na esfera digital.

Outra questdo ¢ o uso do dispositivo movel. O uso chega a 66%, bem proximo dos
71% das pessoas que usam computadores. Na pesquisa anterior, esses indices eram de 40% e
84% respectivamente.

Quando se trata de redes sociais, temos outros nimeros. O Facebook ¢ a rede social
mais utilizada pela populagdo brasileira ¢ 0 WhatsApp vem logo em seguida, como se pode
ver no quadrol:

Quadro 1 — Relagdo de uso das midias sociais pelos brasileiros:
Facebook 83%

Whatsapp 58%

Youtube 17%
Instagram 12%
Google+ 8%
Twitter 5%
Skype 4%
Linkedin 1%
Outros 1%

Nao utiliza 6%

Fonte: http://www.brasil.gov.br/governo/2014/12/cerca-de-48-dos-brasileiros-usam-internet-regularmente

“Vivemos um cendrio que se articula em redes e neste contexto ocorre também a
comunicacgdo entre pessoas, a reproducdo de ideias, os valores e comportamentos” (TERRA,
2009, p.2). Cada sujeito ¢ um potencial criador de informacdes diante do ciberespago. O
conceito de “rede” advém das redes sociais: lagos que as pessoas criam entre si, buscando
apoio, referéncias e o sentimento de “pertencimento”. Ainda segundo Terra (2009), o que
comanda as midias sociais ¢ o boca-a-boca, forma de comunicagdo que existe desde que o
homem se organiza em grupos. Por isso, midia social ¢ tdo relacionada ao boca-a-boca das

redes:
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(...) diversidade de fluxos de informagdes (circulam pelas estruturas sociais
estabelecidas); emergéncia das redes sociais (rastros da interagdo fiquem
visiveis e que os grupos se constituam em comunidades); emergéncia do
capital social mediado (permite a criagdo de valores coletivos e individuais
mais facilmente perceptiveis para os atores da rede). (TERRA, 2009, p. 3).

3.2. Empoderamento do publico e o prossumidor

Atualmente, com o grande uso das redes sociais e diante dos dados expostos, o publico
foi colocado em uma posi¢do diferente. Antes, ele era visto apenas como mero receptor. Hoje,
ele torna-se também emissor. Tal ambiguidade nos papéis pode ser considerada um fendmeno
muito atual, mas que tem suas raizes desde a revolugdo industrial. Tal papel gerou a
denominacdo “prossumidor”, quando Alvin Toffler, na década de 80, ja falava sobre o
conceito. Para o autor (1980), a origem do termo “prossumidores” surgiu daqueles que
consomem aquilo que mesmos produzem, ou seja, ndo sdo nem produtores e nem
consumidores, no sentido usual. A separa¢do desses dois termos ocorreu na revolugao
industrial, queToffler chama de Segunda Onda. Foi a partir desse periodo em que a economia

ganhou uma ressignifica¢do, pois uma relagao de troca foi estabelecida a partir de um valor.

Pois, se olharmos atentamente, encontramos os primordios de uma mudanga
fundamental na relagdo destes dois setores ou formas de produgdo de um
para o outro. Vemos um borrar progressivo da linha que separa o produtor
do consumidor. Vemos a crescente significagdo do prossumidor. E, além
disso, vemos assomar uma impressionante mudanga que transformara
mesmo o papel do proprio mercado em nossas vidas € no sistema mundial
(...) Eles estao “prossumindo”. E ndo estdo sos.(TOFFLER, 1980, p.268).

De acordo com Terra (2009), muito se deve as tecnologias de informacao, que
oportunizaram que houvesse uma troca de poder na comunicagdo, pois o que antes os grandes
grupos de midia e das corporagdes detinham, hoje, também pertence aos usuarios da internet.

Segundo Motta (2014), com a internet cada vez mais presente no cotidiano, o
prossumidor comegou a se fazer cada vez mais presente no cotidiano dos consumidores em
geral. “O prossumidor que terd sua definicdo redesenhada para a atividade online de difusor
de opinido como forma de influenciar nos processos de decisdo de compra, consciente ou
inconsciente”. (MOTTA, 2014, p.13).

Tal processo de decisao ¢ dado através de uma relacdo de confianga. O que vem se
observando nesse cenario € que o ato da compra estd relacionado ao fato de alguém com

alguma relacdo préxima do consumidor aprovar ou desaprovar o produto ou servigo, ou seja,
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confia-se mais na opinido de outro cliente do que em publicidade e outras varidveis. Toffler
acrescenta ainda (1980) que isso ¢ um movimento de ajuda, e que foi se reestruturando na
sociedade conforme o passar das décadas, formando-se organizacdes sociais. “Mas seja 1a
qual for sua significacdo para a organizagdo social, elas representam uma mudanga basica do
consumidor passivo para o prossumidor, tendo assim, igualmente, um significado
econdmico.” (TOFFLER, 1980, p.270).

A partir daqui a pesquisa TrustBarometer da agéncia Edelman — agéncia de Relagdes
Publicas presente no mundo todo, também no Brasil — sera utilizada para tratar do assunto da
relacdo de confiabilidade entre organizagdes e seus publicos. O estudo ¢ capaz de medir tal
relacdo e ¢ feita anualmente em 12 paises, sendo que sé utilizaremos aqui os resultados da

pesquisa brasileira.

O estudo global Edelman TrustBarometer esta em sua 16* edigdo e mede o
nivel de confian¢a das sociedades no Governo, Empresas, ONGs ¢ Midia. O
estudo foi produzido pela Edelman Intelligence, braco de pesquisa da rede
Edelman, e consistiu em entrevistas online realizadas entre outubro e
novembro de 2015 em 28 paises. Foram 33 mil entrevistados (28.000 do
publico em geral e 5.000 respondentes que se enquadram na categoria de
publico informado — possuem educagdo superior, habito de consumir
noticias diversas vezes na semana e acompanham temas sociais e politicos).
(Site institucional Edelman, acesso em 12 jul. 2016).

Percebe-se que essa ¢ uma conceituacao atual quando em 2008, resultados da Pesquisa
TrustBarometerapontaram jovens influenciadores que comecaram a ganhar mais confianga
nas empresas. Tais jovens produzem contetido na internet e impactam clientes de empresas
pela opinido que tém. Os influenciados nesse processo, ou seja, o publico espectador de uma
maneira geral, no entanto, sofrem um processo de influéncia: ao contratar o servico ou
adquirir o produto de uma empresa, o consumidor busca a organiza¢do que gera mais
confianga, ou seja, aquela que todos confiam. A partir dai, comecaram a levar em
consideragdo a opinido dos influenciadores para a decisdo no processo de compra.

A partir desse contexto, agéncias como a Edelman voltaram suas pesquisas para a
questdo da confiabilidade e da influéncia. A inversdo de influéncia ¢ um fato e deve ser
considerado pelas organizac¢des atuais. No Brasil, se pode observar que o niimero cresceu em

relacdo ao ultimo ano, de acordo com a figura 1:
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Figura 1 - Em quem o brasileiro confia?
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Fonte: Edelman TrustBarometer 2016

Percebe-se o nimero alto de consumidores que geram influéncia atualmente no Brasil
(82%), contra apenas 18% das autoridades sdo capazes de impactar o publico. Nisso, pode-se
enxergar novamente os prossumidores.

Para Las Casas (2010 apud MOTTA, 2014), com o surgimento da Web 2.0, os
consumidores passaram a prezar mais as informagdes sobre produto ou servigo que encontram
na internet do que nas publicidades e propagandas, afirmacdo esta que estd embasada e
reafirmada na pesquisa realizada pela consultoria Nilsen com 25 mil pessoas distribuidas em
50 paises, a qual aponta que 70% dos entrevistados confiam na opinido de outros
consumidores na hora de escolher um produto ou servigo. No ano de 2005, de 25% a 30% das
pessoas ja eram consideradas prossumidores. (MATATHIA in RODRIGUES, CARDOSO,
NUNES e EIRAS, 2005 apud MOTTA, 2014).

Diante do exposto, pode-se ver o novo papel do consumidor: aquele que quer
relacionamento com a marca € engajamento, quer entender e fazer parte do processo de
escolha, de compra e de satisfacao. E vai, além disso, pois se tem o desejo de gerar contetido,
expondo sua opinido, ja que agora se tem um espaco para isso: em redes sociais. O novo
consumidor considera a opinido de influenciadores na sua tomada de decisdo e ndo se satisfaz

com informagdes basicas sobre o produto, quer ir mais afundo.

A partir desta conceituagdo, outros autores de renome, comumente
estudiosos de marketing e demais areas do consumo, passaram a utilizar esta
denominag@o para definir os clientes que interferem através de opinides boca
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a boca, mas também, - e principalmente — na decisdo de compra de outros
consumidores e nas estratégias mercadologicas das empresas. (MOTTA,
2014, p.33).

O ponto em questao ¢ quando olhamos para tais influenciadores: nao mais atores
conhecidos internacionalmente ou nacionalmente, ndo mais propagandas tradicionais, nao
mais politicos. Agora, os influenciadores sdo pessoas comuns, que por algum motivo,
ganharam destaque no universo virtual. “Os entrevistados brasileiros confiam cada vez mais
nos cidadaos comuns, que ndo representam discursos institucionais (83%)” (Site institucional
Edelman, acesso em 12 jul. 2016).A partir disso, chegamos a um ponto chave: a
confiabilidade.

De acordo com o relatério de resultados da pesquisa veiculado no site institucional da
agéncia Edelman, os fatores que impactam na confianca do publico com organizagdes sao,
entre outros: informacao, lideranga, engajamento, propdsito, cultura e identidade.

Segundo a pesquisa TrustBarometer de 2016, em primeiro lugar, os criadores de
conteldo geraram maior confianga na hora de optar pela compra de produtos/servigos,
seguido de amigos e familia que fizeram uma recomendagdo. Em terceiro lugar, a opcao
“compartilhou opinides positivas online” também gerou um impacto na hora do poder de
decisdo do consumidor.

Nos trés casos, pode-se perceber que criadores de contetido, amigos e familia sdo
categorias que tiram suas proprias conclusdes a respeito de um produto ou servigo, e,
portanto, exprimem essas opinides em suas redes sociais ou ainda pela comunicagdo boca-a-
boca. Todo ser € narrativo por natureza, ou seja, sao ouvintes e produtores de historias ao
mesmo tempo, segundo Marlet e Batista (2014). Observa-se, entdo, a tendéncia de
confiabilidade de pessoas que sdo acessiveis ao dia a dia de cada um.

O processo de empatia € um fator limitante. O consumidor considera a opinido dessas
pessoas na hora da compra, pois se enxerga na mesma situacao. A empatia € o processo de se
colocar no lugar do outro. E o que acontece. Confiar na pessoa comum ¢ muito mais facil do
que confiar numa pessoa com uma realidade distante. O consumidor, portanto, também se
torna um influenciador. “Histérias tendem a despertar a empatia — capacidade de imaginar a si
mesmo no lugar de outra pessoa e de intuir o que esta pessoa estd sentindo. Nao ¢ simpatia,
como um sentir atragdo por alguém, mas sim com alguém”. (PINK, 2007, p. 154 apud COGO,
2012, p. 110).

Todos nesse processo sejam influenciadores da web, ou pessoas comuns em seus

proprios perfis, geram opinides que afetam cada vez mais pessoas € marcas. Vale ressaltar que
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a diferenca bésica entre esses dois grupos ¢ a quantidade de seguidores, uma vez que perfis
comuns atingem apenas aquele circulo de amigos enquanto os influenciadores atingem
milhdes de outros usuarios na midia e por conta disso, muitas vezes, sdo alvos de publicidades
e agdes com grandes marcas — a relagdo entre prossumidor e marcas sera trabalhada ainda
nesse capitulo. Porém, a esséncia ¢ a mesma, ja& que ambos expdem sua opinido nas redes
sociais. E um processo em que se pode chamar de midiatizagdo do individuo, pois todos, hoje

em dia, sao midia — seja espontaneo ou ndo — de pequenas e grandes marcas.

No meio de diversas propagandas pagas que aparecem no ponto da lista de
pesquisa do Google, o consumidor encontra opinides pessoais de individuos
“como a gente” que postam suas impressdes e experiéncias com
produtos/servicos em seus blogs, websites pessoais e até em fanpages ou
sites oficiais das proprias marcas. (MOTTA, 2014, p. 34).

Isso exprime a importancia dos prossumidores. Segundo Las Casas (2010 apud
MOTTA, 2014), no passado, os consumidores eram forcados a aceitar tudo que as empresas
ofereciam, sem chance de opinar. A comunica¢do era um processo unilateral. O unico canal
que tinham era o servigo de atendimento ao cliente (SAC). Atualmente, a opinido desse
mesmo consumidor € difundida com uma velocidade muito maior por conta das redes sociais,
para milhares de outras pessoas. Diante desse cendrio, € preciso entender o grau de influéncia
dos prossumidores em todos 0s processos.

Temos, a partir daqui, a Web 2.0, que se refere a tecnologias e conceitos que permitam
mais interatividade e colaboracdo na internet. Difere-se a Web 1.0 justamente pelo
dinamismo. Segundo Terra (2010, p. 32), “a Web 2.0 pauta-se na colaboracdo, producdo e
participagdo coletivas, portanto, em ferramentas que propiciem isso aos usuarios”. E uma
questdo de atitude. A questdo ¢ como o consumidor tem cada vez mais autonomia para se
comunicar e se relacionar estimulando a participagdo coletiva.

Outra terminologia utilizada nesse contexto ¢ a de usudrio-midia, que muito se

aproxima na definicdo de prossumidor.

Estamos na era da midiatiza¢do dos individuos, na possibilidade de usarmos
midis digitais como instrumentos de divulgagdo, exposicdo e expressdo
pessoais. Dai o termo usuario-midia. Cada um de nés pode ser um canal de
midia: um produtor, criador, compositor montador, apresentador, remixador
ou apenas um difusor dos seus proprios conteiidos. Entendemos que o
usuario-midia ¢ um heavy user tanto da internet como das midias sociais e
que produz, compartilha, dissemina contetidos proprios e de seus pares, bem
como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de
discussdo online, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre
outros. (TERRA, 2010, p. 86).
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Porém, existem, ainda, classifica¢cdes diante do conceito, que diferenciam de acordo
com o grau de participagdo no processo. Alguns usudrios-midia sdo apenas aqueles que
consomem conteudo e replicam e outros que de fato produzem contetido. O que importa nesse
caso, independente da participagdo dos usudrios, a questdo do empoderamento do publico. O
termo “empoderamento”, por si s0, designa muitas significagdes dependendo do contexto em
que ¢ utilizado, mas em linhas gerais, “¢ o processo de mobilizagdes e praticas que objetivam
promover e impulsionar grupos e comunidades na melhoria de suas condi¢gdes de vida,
aumentando sua autonomia” (KLEBA; WENDAUSEN, 2009, p. 735).

Pode-se perceber a relacdo entre tudo que foi dito a respeito dos prossumidores e
usuario-midia e o empoderamento: o novo consumidor busca sua autonomia no poder de
decisdo, coisa que antigamente, somente as marcas detinham. Prossumidores sdo ativistas,
suas atitudes influenciam o mercado e cada vez mais pessoas. Porém, mais do que
consumidores, as marcas devem lidar agora com fas, que tem o papel que “respondem a um
determinado produto cultural criando, produzindo e compartilhando seus proprios produtos
culturais, evidenciando a dimensao narrativa dessas produgdes”. (MARLET; BATISTA,
2014, p.112). A consolidagdo da internet favoreceu tal cenério.

Diante desse cenario, um desafio foi imposto as marcas. Desde as menores
organizagdes, em ambitos familiares, até as maiores: se posicionar na internet, mais
especificamente, nas midias sociais, sem parecer que a intengdo principal disso ¢ fazer
propaganda tradicional. Nisso, grandes organizagdes viram uma oportunidade no papel dos
prossumidores, ao criarem uma comunicagdo de forma espontinea. A partir disso, deve-se
observar como se da esta interacao entre empresa € consumidor.

“O consumidor colabora e participa das decisdes da empresa apenas através de sua
cultura, identidade e habitos. O simples fato de comprar ou ndo comprar determinado produto,
ja € parametro suficiente para uma marca saber se acertou ou errou na sua aposta” (MOTTA,
2014, p. 30). Dessa maneira, o prossumidor passa a ser identificado e expde de maneira
publica sua opinido gerando assim informagdo com maior credibilidade e menor resisténcia
daqueles que o acessam, onde estd cada vez mais exigente. Isso ¢ o comego de um novo
momento no consumo, onde o consumidor colabora, opina e ajuda o mercado na percepg¢ao de
“quem ¢ o meu cliente?”, podendo dar a chance de se adaptar a ele e, mais do que isso, de
conviver com uma comunicagao interativa, permanente € continua.

Para Richard Edelman (EDELMAN & TECHNORATI, 2006, p.4), estamos mudando
da tradicional pirdmide de influéncia (de cima para baixo), como podera ser observado na

figura 2, para um paradigma mais fluido e de uma direcao, colaborativo e horizontal em que
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as marcas e as reputagdes corporativas sdo construidas tentando engajar multiplos
stakeholders por meio de didlogo continuo (EDELMAN & TECHNORATI, 2006, p.4 apud
TERRA, 2009, p. 5). Terra (2010) aponta que se titula de uma rede dindmica, com cambios de
informacdes entre o real e virtual em que todos os integrantes necessitam voz, ou seja, aqueles
que compunham a base da piramide de influéncia apresentam agora ferramentas diversas que

corroboram o compartilhamento de informagdes e opinides online.

Figura 2 - A influéncia sobre a populagdo brasileira
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Fonte: Edelman TrustBarometer 2016

Nos ultimos anos, muitas empresas comegaram a estreitar lagos com criadores de
contetudo. Esse tipo de comportamento, geralmente se d4 com grandes organizagdes. Porém, o
fendmeno ja pode ser observado entre pequenas e médias empresas e influenciadores locais.
Dai surgiu o “publieditorial”, que designa na forma de matérias editoriais, qualquer tipo de
anuncio, em qualquer midia. Nos blogs e canais do YouTube, ¢ um fendmeno muito
frequente. Postagens e videos pagos s@o comuns por causarem impacto no consumidor. O
influenciador digital escreve ou fala em forma de video sua opinido sobre o produto e divulga
para os seguidores, influenciando o processo de confianca — e de compra. Reflexo da
confiabilidade que esse tipo de prossumidor gera.

Porém, algumas empresas tém se utilizado de prossumidores — que ndo sao grandes
influenciadores — para criar agdes a fim de impactar cada vez mais consumidores. Ou seja,
pessoas que ndo sdo famosas, que ndo tém grande influéncia nas redes como blogs e canais no

YouTube: pessoas comuns.

1O
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Sao varios exemplos e na maioria das vezes, ¢ através de um concurso de sele¢do que
essas pessoas se inscrevem e uma seja escolhida para ganhar o prémio, onde a partir disso
todo o conteudo ¢ revertido para a organizacao criar estratégias de relacionamento com cada
vez mais clientes e consumidores.

O estudo de caso que motivou esse estudo ¢ um exemplo: a campanha “Estoy Dentro”
da empresa Jose Cuervo, do ano de 2013 (e posteriormente 2014), onde o vencedor de um
sorteio viajaria para o México com mais alguns amigos para conhecer a fabrica da Tequila e
conhecer toda a historia e memoria da organizacdo. Essa experiéncia para os vencedores
também gerou uma websérie no canal do YouTube da marca, o que explorou pessoas comuns,
memoria organizacional da Jose Cuervo e storytelling. O estudo dessa campanha sera feito

nessa pesquisa, no capitulo quatro e cinco.

3.3.  Ostorytellingno foco das atencoes

Em um cenario cada vez mais tecnologico e competitivo, organizacdes voltam para
uma das mais antigas formas de comunicacdo: contar historias. O mundo atual vem sendo
notado pelo pluralismo das invengdes e pela grande quantidade de micro relatos de vida, ou
storytelling. Segundo Domingos (2008, p.8), “Em inglés, a narracdo de historias como
substantivo — romance, conto, novela, historia oficial entre outros, junta-se a ideia de o ato de
narrar como verbo, agdo, como ato ou efeito de narrar — tellinge tudo se resume na palavra
story + telling”.

De acordo com Busatto (2006), a contacao de historias € um instrumento “capaz de
servir de ponte para ligar as diferentes dimensdes e conspirar para a recuperacao dos
significados, que tornam as pessoas mais humanas, integras, solidarias, tolerantes, dotadas de
compaixdo e capazes de ‘estar com’”. Contar histdrias ¢ a mais antiga forma de disseminar
conhecimento através das geragdes.

O conceito de storytelling nasceu para aproximar marcas € consumidores e evoluir a
publicidade de maneira de construir relacionamentos nas organizagdes do mundo todo.
Fazendo um apanhado histérico sobre o storytelling, seu surgimento tem ligagdo com o tema
dos negocios, em meados dos anos 90, segundo Matos (2010 apud COGO, 2012).

Cogo (2012, p.107) afirma que “Enfim, todos sdo contadores e consumidores de
historias. Esse ¢ um dos caminhos que os seres humanos construiram naturalmente para
sobreviver em comunidade”. Nisso, encontra-se mais uma vez a questdo do publico como

prossumidor, aquele que recebe e que ao mesmo tempo gera conteudo. Domingos acrescenta:
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Desse modo, ja se pensa a midia hoje como um ecossistema, ¢ ndo mais no
velho modelo de midia de massa de emissor e receptor. Hoje tudo estd em
rede, interligado e as informacdes desprendem-se do sujeito narrador para se
tornar um produto do homem na era do ciberespaco ¢ da tecnologia
inteligente. (DOMINGOS, 2008, p.4)

Contar historias ¢ um processo natural do ser humano e se relaciona a uma narrativa
interna, ou seja, propria. Cada um contard a mesma histéoria de uma maneira, e, por
consequéncia, uma histéria impacta pessoas de maneiras diferentes. O surgimento ou o
aparecimento de um storytelling estd relacionado com a tecnologia inteligente € com o
comportamento do consumidor nas redes, como ja foi explicitado pela pesquisa da Edelman.
Como se trata de um ecossistema diverso de comunicacdo, um fato pode ter diferentes pontos
de vista. “E muito diferente acompanhar um acontecimento em um simples jornal ou revista
que onde o factual vira uma sequéncia e procurar seus desdobramentos em sites, blogs,
amigos de comunidades virtuais como o Twitter” (DOMINGOS, 2008, p.5). Contar historias
representa como se olha para diversos fatos e se toma opinides, ja que todos sofrem influéncia
de historias e pela forma de interpretacao.

O storytelling ¢ uma das formas mais poderosas de dar vida a uma marca, sendo um
dos principais componentes de uma estratégia de comunicacdo. Qualquer meio pode ser
utilizado para contar uma historia: blogs, filmes, propagandas na TV e radio, canais sociais e
multimidia. A questdo principal ¢ saber qual historia contar em qual meio, e também verificar
as personagens e o publico que deve ser atingido.

Muito se tem sobre o poder do storytelling, a contribuicao de varios autores nessa area
fez consolidar uma forma de criar estratégias nas organizacdes que € vista como “inovagao”,
apesar de ser um conceito antigo. Para Matos (2010 apud COGO, 2012), o cérebro armazena
histérias com mais facilidade, além dos contos e relatos de experiéncias, porque evocam
emocdes e possibilitam a identificagdo com os personagens, além de estimular a imaginagao.
Para Pereira, Veiga, Raposo, Fuks, David e Fellippo (2009, p.100 apud COGO, 2012, p.111),
“contar histérias comunica, diverte, ensina a colaborar e preserva as tradi¢des culturais e
memorias, desempenhando papel fundamental no desenvolvimento”. A diversidade sobre esse
conceito ¢ ampla e deve-se captar a esséncia de todos para continuar o estudo: contar historias
impacta a vida das pessoas sim, por se tratar de um processo de identificagdo que marca na
memoria das pessoas.

A partir disso, faz-se um paralelo com muitos dos conceitos vistos até aqui: historia,
memoria, storytelling, confiabilidade e novo papel do consumidor. Deve-se pensar entdo,

através de um processo: toda organizagdo possui uma histéria, consequentemente uma
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memoria. Um projeto de memoria organizacional pode ser criado diante de alguma
necessidade da empresa ou de algum objetivo a ser alcancado, através de uma estratégia que
se utiliza do storytelling, seja através de video, documentos escritos, propagandas, etc. O
processo de identificagdo, portanto, faz-se presente. O publico-alvo da historia, da agao, ou do
produto de storytelling, ¢ impactado por tudo aquilo que ¢ dito. Se os personagens sao pessoas
comuns, o impacto pode ser ainda maior. A partir disso entdo, gera-se confiabilidade. A
premissa de “confiamos uma organizagao se temos boas memorias a respeito dela”.

O proximo capitulo de tal pesquisa se trata da descrig@o e andlise a partir do método da
analise de contetido por categorizacdo da campanha Estoy Dentro, da organizagdo Jose
Cuervo, que criou uma websériea partir de um concurso onde os vencedores foram conhecer a
memoria organizacional da empresa e a historia do seu principal produto — a tequila, em
Cancun e na cidade de Tequila, ambas no México, contado através de estratégias de
storytelling para compor as pecas audiovisuais da campanha. Poder4, ainda, verificar a luz dos

conceitos trabalhados anteriormente, os resultados da a¢ao de acordo com a confiabilidade.
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4. Descricao e Analise acerca da campanha “Estoy Dentro” — primeira edi¢do, da
organizacio Jose Cuervo

4.1. Metodologia utilizada

A partir da conceituacao trabalhada nos capitulos anteriores, por meio de levantamento
bibliografico, prossegue-se com a pesquisa e analise do objeto escolhido. Resgata-se, entdo,
que o objetivo geral desse estudo ¢ contribuir para a pesquisa acerca da memoria
organizacional atrelando conceitos de storytelling, reputagdo e confiabilidade, que foram
conceituados anteriormente.

Através da andlise das duas edicdes dawebsérie da campanha “Estoy Dentro”, feita
pela organizagdo Jose Cuervo, objetiva-se entender como ostorytelling funciona como uma
ferramenta na constru¢do de uma estratégia de resgate da memdoria organizacional, mostrando
como se deu o processo de tal ferramenta na criacdo do video, uma vez que os atores sao
pessoas comuns: na primeira, ganhadores de um concurso aberto ao publico, e ndo pessoas de
influéncia na midia; na segunda, digital influencers.

Para o estudo da campanha, optou-se pela abordagem qualitativa e adotou-se o método
de analise de conteudo com a técnica de categorizacdo. A metodologia usada, a analise de
conteudo, tem diversas definicdes. Bardin (1977), um dos principais autores a respeito do

tema,apresenta a seguinte definicdo:

A analise de contetdo € um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes visando obter, por procedimentos, sistematicos € objetivos de
descri¢do do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao)
que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
produgdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens.(BARDIN, 1977,
p-42).

O autor ainda acrescenta (1977) que esse método tem a intencdo de inferéncia de
conhecimentos referente as condi¢des de produgdo, recorrendo a indicadores quantitativos ou
qualitativos. Atualmente, segundo Junior (2006), a tendéncia da metodologia varia, pois ora
valorizam-se as questdes quantitativas, ora qualitativas, alterando-se de acordo com o
pesquisador. Nesse caso, a andlise serda mais qualitativa.

Tal papel da inferéncia é considerado, também, “uma operagdo logica destinada a
extrair conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem analisada.” (BARDIN, 1988,
p- 39-40 apud JUNIOR, 2006, p.284).

Ainda sobre defini¢des, Krippendorff (1990, p.29) contribui: “a anélise de contetido ¢

uma técnica de investigacdo destinada a formular, a partir de certos dados, inferéncias
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reproduziveis e validas que podem se aplicar a seu contexto”. E acrescenta que se
analisa:sistemas, normas, indices e sintomas, representacdes linguisticas, comunicacdes €
processos institucionais. (KRIPPENDORFF, 1990).

As vantagens e comprovagoes de tal metodologia para a presente pesquisa ¢ que o
método tem confirmado uma grande capacidade, segundo Junior (2006), de adequagdo aos
desafios atuais da comunica¢do e outros campos de conhecimento, pois tem um parecer
amplo, referindo-se a um método das ciéncias humanas e sociais designada a investigacao de

fenomenos através de técnicas de pesquisa.

A andlise de contetido ¢ sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o contetdo analisavel.
E também confiavel — ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas,
aplicando em separado as mesmas categorias & mesma amostra de
mensagens, possam chegar as mesmas conclusdes. (LOZANO, 1994, p.141-
142).

A categorizagdo, por sua vez, ¢ uma técnica dentro da metodologia exposta até aqui.
Segundo Junior (2006), a analise categorial €, de maneira cronoldgica, a técnica mais antiga e
mais utilizada, funcionando pela fragmentacdo do objetivo em unidades, em categorias de
agrupamentos logicos. E acrescenta: “A categorizagdo consiste no trabalho de classificagdo e
reagrupamento das unidades de registro em nimero reduzido de categorias, com o objetivo de

tornar inteligivel a massa de dados e sua diversidade”. (JUNIOR, 2006, p.289).

Esse tipo de analise, o mais generalizado e transmitido, foi cronologicamente
o primeiro, podendo ser denominado analise categorial. Esta, pretende tomar
em consideragdo a totalidade de um ‘texto’, passando-o pelo crivo da
classificagdo e do recenseamento, segundo a frequéncia de presenca (ou de
auséncia) de itens de sentido (...). E o método das categorias, espécie de
gavetas ou rubricas significativas que permitem a classificagdo dos
elementos de significagdo constitutivas, da mensagem. (BARDIN, 1977,
p.36-37).

Por fim, ndo se pode ndo mencionar a metodologia de estudo de caso, pois também
exerce influéncia em tal pesquisa. “O estudo de caso ¢ uma inquiricdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fendmeno e o contexto ndo ¢ claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo
utilizadas” (YIN, 2001 apud LAKATOS; MARCONI, 2007). O autor ainda acrescenta que ¢
preciso ter preferéncia pelo método no caso em que se pretende estudar eventos
contemporaneos, como ¢ o caso da pesquisa presente, em situagdes onde nao ¢ possivel fazer
a manipulacdo de comportamentos relevantes. Além disso, existem semelhangas entre o

método com o método histdrico, sendo que os diferencia ¢ que o estudo de caso reside na
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capacidade de se responsabilizar com uma grande variedade de evidéncias, como documentos,
entrevistas e observagoes (YIN, 2001 apud LAKATOS; MARCONI, 2007).

No estudo em questdo, as pecas serdo decompostas em dois momentos, a denotagao e
a conotacdao. No primeiro momento, t€m-se as categorias: mensagem linguistica (que nada
mais ¢ do que a andlise do texto e da fala dos personagens); imagens (quais imagens
compdem a peca final veiculada e o porqué delas); trilha sonora (musicas e efeitos sonoros
utilizados na construcao de cada episodio); planos de filmagem (modo de filmagem, edigao,
frames).J4 no segundo momento, as categorias sdo storytelling (onde serd analisada a maneira
que a historia foi contada); memoria organizacional (quais aspectos da MO foram abordados
no video); comunicacdo organizacional (onde poderdo ser encontrados os valores, parte
institucional e informagdes a respeito do produto); experiéncia dos participantes (onde se
encontra a figura de pessoas comuns).

Cada um dos oitoepisodios (trés da primeira edi¢do e cinco da segunda) terdo essas
analises separadamente. Tais categorias foram construidas a luz dos conceitos trabalhados nos
capitulos da fundamentagdo tedrica e, quando analisadas individualmente, mostram a
constru¢do de uma estratégia solida de relacionamento entre organizagao e publico, gestdo da
imagem da marca, sendo possivel analisar, no conjunto final, o impacto da campanha para a

organizagao.

4.2.  Sobre a organizacao Jose Cuervo

A Jose Cuervo ¢ uma das marcas de tequila mais famosas do mundo e ¢ produzida
pela produtora do México, Tequila Cuervo La Rojefia S.A. de C.V., que fica na cidade de
Tequila, Jalisco, México. A marca pertence a maior companhia de bebidas alcoolicas do
mundo, o grupo britanico Diageo.

O site institucional da organizagdo (www.cuervo.com) ¢ organizado de acordo com
camadas e encontram-se facilmente as informagdes basicas nas abas “Sobre” ¢ “Histéria”. Na
primeira aba, como mostrado na figura 3, a primeira frase que aparece no bannerprincipal &,
em traducdo livre, “A numero um em tequila do mundo”. A Jose Cuervo ¢, portanto, a maior
organizagdo produtoras da bebida tequila no mundo todo e existe desde 1975. O site ¢
bastante profissional e contacom um bom design. Nessa aba consta também como ¢ o
processo produtivo da bebida e informag¢des detalhadas quando se acessa a terceira camada

através do “Learn More”.
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Figura 3 - Aba "Sobre" no Site Institucional
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Fonte: http://cuervo.com/about/

No caso da aba “Historia”, o layout é dado através de uma linha do tempo, como se
pode ver na figura 4. E nessa parte do site onde é possivel encontrar toda a memoria
organizacional da Jose Cuervo, onde nota-se uma grande valorizagdo da mesma, por ser uma
organiza¢do que existe ha mais de quatro décadas e utiliza-se desse fato para criar sua
reputagdo — o peso de ser a maior produtora da Tequila hd tantos anos mostra seriedade,

comprometimento, credibilidade e consequentemente, confiabilidade.
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Figura 4 - Aba "Historia" no Site Institucional da Jose Cuervo
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Apesar de a organizacao existir ha pouco mais de 40 anos, segundo o site institucional,
a historia comegou desde muito antes, em 1758, quando José Antonio de Cuervo y Valdés foi
concedido de plantar agave no México, planta que da origem ao destilado, pelo rei Fernand
V1, mas s6 a partir de 1795 que a producgdo de bebida comecou e foi permitida a distribui¢ao.
Percebe-se desde ai uma historia contada através do storytelling. A linha do tempo segue no
site conforme as rolagens e mostra pontos importantes desde como a primeira importagao para
os Estados Unidos até os dias de hoje. E importante frisar que nio se faz o uso exagerado do
storytelling nas partes da linha do tempo; os fatos sdo contados sem muitos detalhes, trazendo

credibilidade e veracidade as informagdes.

4.3. Sobre a campanha “#EstoyDentro”

Criada em abril de 2013, a campanha “#EstoyDentro” da Jose Cuervo teve origem a
partir da marca de um milhdo de fas na pagina do Facebook, e um concurso chamado “Quem
ta Dentro — 1 milhdo de fas” foi criado. O concurso se baseou num guizz sobre o produto
principal da organizacdo e quem acertasse todas as questdes teria de escrever a melhor frase
comprovando ser um grande fa da Tequila Jose Cuervo. O ganhador, com mais quatro
acompanhantes, viajaram para a cidade de Tequila, para vivenciar todo o processo produtivo e

também a memoria organizacional da marca, o que gerou uma websérie de trés capitulos,
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veiculada no canal no YouTube da marca. Segundo a Focus Network, grupo proprietario da
Agéncia responsavel pela campanha, a Midia Next, “a websérie foi criada pra aproximar os
consumidores da tequila Jose Cuervo de sua rica historia, valores e significado” (Site
Institucional Focus Network, acesso em 17 jul. 2016). Todo o material de divulgacdo do
concurso foi divulgado na prépria pagina do Facebook, como se pode ver na figura 5, post
comemorativo da marca de um milhdo de fas, trazendo a frase “Aguardem... A festa esta
apenas comecando” ja despertava a curiosidade no publico e dava indicios de que alguma

acdo seria realizada, e na imagem 6, o primeiro post anunciando o concurso:

Figura 5 - Post comemorativo da marca de um milhao de fas
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Figura 6 - Post anunciando concurso

Jose Cuervo

Pra comemorar 1 milhdo de fas na pagina, a
Cuervo vai levar vocé + 4 amigos para uma viagem
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Fonte: Facebook

Ap6s a selecao do ganhador, ele e mais quatro amigos foram para a cidade de Tequila,
no México, para acompanhar o processo produtivo da bebida em sua cidade de origem e

conhecer a historia da organizagdo e, depois, para Cancun, como forma de lazer.

4.4. Primeiro episodio

Quadro 2: Ficha técnica Episodio 1 — Primeira edi¢ao

Tempo de duracgao 3min09seg

Data de veiculacao: 16 de setembro de 2013.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do Facebook
brasileira.

Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 47.800 visualizagdes, 69 “curti” ¢ 7 “nao curti”.

Link para exibicao: https://www.youtube.com/watch?v=4rLbc-oiYaE

Fonte: Elaborado pela autora
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Vale dizer que todos os episddios comegam com uma vinheta de abertura fixa onde
mostram dois momentos: primeiro os cinco amigos que protagonizam a websérie entrando na
cena (figura 7) j4 com o cendrio das plantacdes de Agave, depois, menciona a marca dos um
milhdo de fas que ¢ o porqué da campanha ter acontecido (figura §), ambos com uma trilha
sonora que remete ao México e com efeitos especiais de sons de avido decolando, indicando a
viagem dos participantes. Portando, a analise dos episddios comegara a partir do momento em

que a abertura acaba.

Figura 7 - Abertura dos episddios com os protagonistas
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Figura 8 - Mencao ao concurso na abertura dos episddios
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O primeiro episddio da websérie comega com o intuito de apresentd-la em si, € comega
contando sobre o concurso, os vencedores, que sao do Rio de Janeiro e, o prémio, ou seja, a

viagem. De acordo com as categorias descritas anteriormente, entdo, temos a seguinte analise:

- Mensagem linguistica: A voz do primeiro episdédio no video ¢ a do ganhador do
concurso, Bruno, que comega se apresentando com nome, idade e cidade natal. “Meu nome é
Bruno, tenho 27 anos, nasci e sempre morei a vida toda no Rio de Janeiro™.

Apos esse momento, como mostra na figura 9, o personagem conta, ainda no mesmo
cenario,como reagiu quando soube que tinha sido selecionado para participar da campanha:
“Po, quando eu fiquei sabendo da promog¢do, a primeira reagdo que eu tive, que eu acho que
é a rea¢do mais normal, assim, é de ndo acreditar! Quando cai aquela ficha do tipo

”

‘Caramba, eu to representando agora um milhdo de fas da Jose Cuervo no México! ™.
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Figura 9 - Momento de introdugdo do personagem no Rio de Janeiro
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Fonte: Youtube

Posteriormente, ainda na voz do ganhador, ele fala um pouco sobre os amigos que
acompanhou ele na viagem, afirmando que seria uma “mistura muito interessante”, composto
de imagens de todos eles confraternizando e comemorando a vitéria do concurso com a
tequila, bebida principal da marca.

No decorrer do video, a linguagem ¢ bastante coloquial, € o participante se mostra a
vontade, contando a histéria como se tivesse fazendo isso para seus amigos e sua familia —
estratégia para se aproximar do publico. A proxima fala de Bruno € “Meéxico, la vou eu!” onde
aparecem imagens da preparagdo anterior a viagem como arrumacao de malas, e o video
segue e termina até o momento em que todos chegam ao hotel do destino, e s6 no final do
video que os outros participantes falam, em tom de muita satisfagdo, agradecendo os produtos
que ganharam de presente da marca (garrafas de tequila), reforcando a experiéncia. Os quatro

amigos do vencedor do concurso nao tém falas expressivas nesse episodio.

- Imagens: O foco desse episodio estd no ganhador do concurso e as imagens compdem a
historia que ele conta. Quando ele se apresenta, imagens da cidade do Rio de Janeiro sdo
mostradas para indicar que ali seria o ponto de partida da viagem e também porque ¢ a cidade

natal dele, como mostra na figura 10.
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Figura 10 - Indicagdo do ponto de partida: Rio de Janeiro

P »l o) 017/308

Fonte: Youtube

A historia ¢ contada de maneira linear e as imagens correspondem a isso. Com excecao
do comeco, quando apresentam os quatro amigos de Bruno, que mostram fakes ja da viagem
em si, que seriam mostrados nos episddios posteriores, ou seja, antecipa alguns momentos
para que o publico crie uma expectativa com o que serd mostrado ao decorrer da websérie.
Mas de maneira geral, as imagens sdo construidas intercalando momentos com os
participantes e momentos de paisagem, dando continuidade e criando uma ordem, desde o Rio
de Janeiro até o México, para que o expectador se situe na ordem dos fatos. A sequénciadas
cenas se deu por: arrumar malas, check-in no aeroporto do Brasil, viagem de avido (figura

11), chegando ao aeroporto do México (figura 12) e chegada ao hotel.
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Figura 11 - Viagem de avido
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Fonte: Youtube

Figura 12 - Chegada ao aeroporto mexicano
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- Trilha sonora: O episddio conta primeiramente com a musica “TakeYouTo Rio”, de
Ester Dean, musica que também faz parte da trilha sonora da animagdo “Rio”, filme brasileiro
que ficou conhecido mundialmente por ter o Brasil como cenario.Nesse momento, paisagens
famosas e um tanto quanto clichés da cidade do Rio de Janeiro acompanham a trilha sonora,
como pontos turisticos e as praias mais famosas, anunciando o ponto de partida.

Apobs esse momento, ao desenrolar das imagens, a trilha sonora varia bastante na
edicdo: algumas imagens prévias da viagem se antecipam, com a trilha mexicana; quando o
personagem volta a falar, uma musica de fundo padrdo apenas para preencher o vazio e ligar
um frame no outro; ¢ quando a tequila aparece, a musica mexicana volta. A maior parte do
episddio, em termos de trilha sonora, ¢ construida na alternincia de Brasil e México,
dependendo do momento em que esta sendo mostrado na cena.

Na ultima parte do video, que comeg¢a com um time-lapse (técnica utilizada no
processo cinematografico em que a frequéncia de cada frame por segundo ¢ menor do que
aquela em que o filme sera reproduzido, dando a ideia de imagem acelerada no resultado
final) da cidade do Rio de Janeiro, até¢ o fim do video, a musica que acompanha as cenas ¢ a
“LearntoFly” da banda americana FooFighters, que traz uma sensacdo de aventura as cenas,

pois mostra todo o processo de preparagdo para a aventura que estaria apenas comegando.

- Planos de filmagem: A edicdo feita no primeiro episdodio ¢ bastante dinamica e
rapida devido aos frames curtos e em grande quantidade. A orientagdo da filmagem conta com
paisagens, em planos maiores, muitas vezes em time-lapse. Quando se trata da imagem dos
participantes, a filmagem ¢ feita de uma maneira com que pareca que a camera seja um
participante da viagem e esta filmando si mesmo com os amigos, para trazer uma proximidade
e um ar mais pessoal ao video, podendo até relacionar com um viog (abreviacao da palavra
videoblog, ou seja, videos com conteudos de blog), estratégia para que o publico sinta-se um
personagem da série.

Como a edigdo ¢ feita com muitos cortes, os planos de filmagem variam muito
rapidamente, portanto, deve-se observar o que prevalece. No geral, os planos de filmagem
que prevalecem nesse episodio sdo plano geral — quando se trata da paisagem — e uma
variacdo com plano fechado, médio e meio primeiro plano, angulo normal, quando trata-se
dos personagens individualmente, ¢ o plano conjunto quando trata-se dos personagens
agrupados. Para dar destaque ao produto ou algum detalhe referente & marca, em alguns

momentos, o plano detalhe prevalece.
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- Storytelling: Todo o processo de storytelling do episddio se da através da
identificacdo dos personagens com o publico que assiste. Sao situagdes reais de dia a dia que
todos passam. Isso se dd no video de maneira linear e cronoldgica. No momento de
apresentacao do vencedor, o proprio conta um pouco de onde nasceu, o processo do concurso
e como foi receber a noticia de que tinha sido selecionado. E uma histéria pessoal, portanto o
espectador se sente proximo daquela realidade. Mostram-se os acompanhantes da viagem e
todo o processo de preparagio até chegarem ao México. E importante frisar que os
participantes, em linhas gerais, sdo pessoas que aparentam ser de classe média, trés homens e
duas mulheres, todos brancos. Os cinco aparentam ser bem amigos, o que também gera uma

identificacdo, e, mais do que isso, confianga.

- Meméria Organizacional: Pouco se fala sobre a memoria e a histdria propriamente
dita da organizacdo nesse episdédio. O foco é, nesse caso, contar sobre a historia dos
participantes, para que haja um processo de identificagdo com o publico-alvo que assiste as
pecas e, para posteriormente, introduzir a historia da Jose Cuervo. Portanto essa categoria sera

mais explorada nos episddios seguintes.

- Comunicacido Organizacional: O produto ¢ pouco evidenciado no primeiro
episodio. O primeiro momento em que ele aparece (figura 13) € no brinde de comemoragdo da
vitoria dos participantes que ganharam o concurso e irdo viajar. ApoOs isso, sO aparece
novamente no final no video (2min36seg), quando os participantes ganham uma garrafa de

tequila com seus nomes estampados quando chegam a seus quartos no hotel.
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Figura 13- Brinde dos participantes com o produto da marca

P Pl o) 1:57/308

Fonte: Youtube

- Experiéncia dos participantes: A construcido da experiéncia dos participantes se da
principalmente pela identificagdo com a diversdo e o prazer. Em todo momento do video, os
participantes estdo sorrindo, comemorando, felizes. Tudo ¢ atrelado ao prazer, desde as
paisagens que compdem o cenario do video até os brindes que ganharam da marca, o que
mostra um cuidado para que seja realmente uma experiéncia marcante na vida de cada um.
Essa categoria sera mais explorada nos dois proximos episddios. Outro ponto em questdo €
que o Rio (e mais tarde o México) ¢ tratado de maneira cliché, com esteredtipos, mas que
reforgam que a experiéncia serd da maneira tradicional, para que seja mais proveitosa. Um
ponto que ¢ introduzido nesse episddio € a questdo da exclusividade, no momento onde os
participantes ganham o produto personalizado da marca, ou seja, transmite a ideia de que foi
feito exclusivamente para eles; isso ¢ uma caracteristica muito marcante na campanha como

um todo.
4.5. Segundo episddio

Quadro 3: Ficha técnica Episodio 2 — Primeira edi¢ao

Tempo de duragdo 4min52seg
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Data de veiculagao: 23 de setembro de 2013.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do
Facebook brasileira.

Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 203.700 visualizagdes, 73 “curti” e 6 “ndo curti.

Link para exibigao: https://www.youtube.com/watch?v=ene6dOk2sNc

Fonte: Elaborado pela autora

Vale dizer que o segundo episdédio comega com uma breve retrospectiva do anterior
para liga-los numa ideia de continuidade, antes da vinheta de abertura, e que o objetivo dele ¢
comegar a introduzir a memoria organizacional da marca e desenvolvé-la, para concluir no
terceiro e ultimo episddio. Convém dividir o episddio em trés blocos: o primeiro que mostra a
viagem dos participantes até as fazendas de agave, o segundo que mostra o “Mundo Cuervo”,
ou seja, a fabricacdo e a memoria do produto e da marca e o terceiro, chamado de “La
Hacienda de Casa Cuervo”, o ponto de continuidade com o ultimo episddio. A analise serd

feita de acordo com essa subdivisdo para facilitar o entendimento.

- Mensagem linguistica: Ao contrario do episddio anterior, os quatro amigos de
Bruno j& t€ém maior participagdo nas cenas. Porém, a fala que prevalece ¢, ainda, a do
ganhador do concurso, apesar de falar pouco nesse episddio, o que traz representatividade e
proximidade com o publico que assiste. A primeira fala expressiva do episodio ¢ de Mark, um
mestre tequileiro que os acompanha na viagem. Em inglés, ele d4 boas vindas para que o
publico se sinta parte integrante da viagem que esta acontecendo, como se pode ver na figura
14. Essa estratégia ¢ muito presente na campanha como um todo, pois a intencdo € que o

publico que assiste se sinta parte, como se fosse um sexto membro do grupo de amigos.
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Figura 14 - Boas vindas a quem assiste
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Fonte: Youtube

Mark continua seu papel quando chegam a plantagdo de agave e apresenta o mestre
jimador, chamado Ismael, aquele que trata e colhe a matéria prima. Assim como esse € o
primeiro momento de toda a jornada de criagdo da tequila, é também o primeiro passo da
aventura dos cinco amigos visitando a historia da Jose Cuervo, portanto, tais historias se
fundem e se tornam uma sé. Enquanto eles conhecem as etapas da producao, uma tequila esta
sendo fabricada.

Dando continuidade, no segundo bloco, ap6s a colheita, todos seguem para a fabrica
da Jose Cuervo. Em toda essa passagem onde os cinco participantes conhecem o processo
produtivo da Tequila (desde a selegdo do agave do estoque até a embalagem), o que
predomina € a linguagem nao verbal, portanto, isso serd mais explorado na categoria seguinte.

No terceiro bloco, Mark apresenta a “La Hacienda de casa Cuervo”, com os seguintes
dizeres: “Muito bem senhores, sejam bem-vindos a La Hacienda de casa Cuervo. Como
sempre dizemos no México, ‘Mi casa és tu casa’. Mas enfim, por mais que digamos minha
casa é sua casa, é falta de respeito entrar na casa antes de bater. Prontos? Um, dois, trés!”.
Os participantes batem na porta, ela se abre em camera lenta, e o episodio acaba, com cenas

prévias do episodio seguinte, instigando o publico para que assista.
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- Imagens: Do ponto de vista das imagens, o primeiro bloco se inicia com os cinco
amigos viajando e chegando as fazendas de agave, onde surge a matéria prima do principal
produto da Jose Cuervo, todos aparentando muita empolgagao. Ali se iniciou o processo para
que eles conhecessem toda a histéria da marca. Como se observa na figura 15, eles chegam

até 14 por um trem, chamado de “Expresso Jose Cuervo”.

Figura 15 - Participantes empolgados com a ida para conhecer a histéria da Jose Cuervo

o Pl o) 0327451

Fonte: Youtube

J& dentro do trem, a imagem que sucede ¢ a de Mark, o mestre tequileiro que os
acompanha em toda a jornada, como pode-se ver na figura 16. Este personagem traz o lado
da seriedade e comprometimento da marca para com os visitantes. E ele quem guia toda a
visita nas dependéncias da organizacdo, papel muito importante para que a histéria seja

passada corretamente e de maneira efetiva para o publico.
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Figura 16 - Mestre tequileiro que guia a visita

) 0:50/4:51

Fonte: Youtube

As imagens guiam de maneira cronologica, mostrando momentos dentro do trem, o
percurso nas estradas do México, até o momento em que se chega ao primeiro destino, onde
os participantes desembarcam e seguem até uma fazenda de plantagdo de agave e sdo
apresentados ao Ismael, como foi dito anteriormente. Ismael tem uma figura muito
caracteristica do México — chapéu e bigode —, o que reforca o esteredtipo e a experiéncia dos
participantes.

As cenas que se sucedem mostram Ismael tratando do agave e depois, os participantes
sao convidados para fazerem a mesma tarefa, de maneira descontraida e divertida. Em tom de
desafio, os cinco amigos deveriam colher um agave para que o jimador pudesse opinar sobre
o trabalho deles, como mostra na figura 17. Como ndo ¢ uma tarefa fécil, tudo se tornou uma
brincadeira, onde um torce pelo outro e no fim, conseguem. Boa parte do episodio ¢ passada

nesse momento da colheita na fazenda.
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Figura 17 - Rafael tratando do agave no desafio
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Fonte: Youtube

Seguindo o episddio, o segundo bloco se inicia na cena ¢ no “Mundo Cuervo”, como
foi dito anteriormente, podendo se observar na figura 18. A partir desse momento, as cenas
remetem todas & memoria organizacional da Jose Cuervo, pois se tratamde pontos que
resgatam sua historia: quadros antigos, monumentos de homenagem as pessoas importantes, o
estoque de agaves, arquitetura, antigas embalagens,estoque dos barris e a propria fabrica.
Durante essas cenas, o episddio mostra os cinco amigos conhecendo de perto a fabrica¢ao da
tequila, inclusive degustando em determinados momentos do processo de produgdo, como
mostra na figura 19. Importante lembrar que esse momento do episoddio, quase ndo ha falas,
portanto, o destaque se da pelas cenas, que acontecem de forma cronologica e vao se
completando até que o processo produtivo e a visita dos participantes faga sentido e realmente

conte uma historia.



Figura 18 - Apresentacdo da fabrica da Jose Cuervo
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Fonte: Youtube

Figura 19 - Degustacdo do agave em processo produtivo da tequila

P Pl o) 349/451

Fonte: Youtube
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- Trilha Sonora: nesse episddio, a trilha sonora ja ndo ¢ tdo especifica quanto no
anterior, pois ja estdo no México e o destaque maior ndo estd nas paisagens € sim nos
acontecimentos, portanto, musicas tematicas mexicanas, em diferentes variagdes, dependendo
do personagem mostrado, preenchem a trilha sonora. Por exemplo, no momento de
apresentacdo do mestre tequileiro, a trilha ¢ algo mais misterioso, que lembra bastante o
faroeste, para que seja possivel gerar um respeito para com aquela pessoa. No momento das
cenas que mostram a fabrica da Jose Cuervo, a trilha que aparece ¢ a mesma da vinheta de

abertura, também para criar a identidade sonora da websérie.

- Planos de filmagem: O estilo da edicdo se mantém no segundo epis6dio, com
frames rapidos, usos de time-lapse e muitos cortes. Porém, dessa vez, a edi¢do ndo déa a
perspectiva de um viog, e sim que ha uma equipe gravando todos aqueles momentos.

Como a edi¢do ¢ feita com muitos cortes, muitas cenas ¢ de maneira muito rapida,
acontece uma variancia grande de planos de filmagem, trazendo um aspecto dindmico e
jovem para o resultado da peca audiovisual. H4 um grande uso dos planos aberto, fechado,
meio primeiro plano e primeirissimo plano nesse episddio, para evidenciar as pessoas,
trazendo um ar mais pessoal, com a inten¢@o de proximidade com o publico. O angulo normal

sempre predomina, ora frontal, ora trés quartos.

- Storytelling: O primeiro trago de uma contagdo de histéria que acontece no episodio
¢ a fala do mestre tequileiro, que resgata um pouco da cultura mexicana ligada ao produto, ao
falar “E uma cultura e uma das raizes mais profundas aqui em nosso México”. A partir desse
momento, muito da cultura do México faz parte da historia contada na websérie.

Seguindo o episddio, pode-se notar que a sequencia dos fatos se d4, novamente, por
ordem cronologica. Os participantes conhecem o processo de colheita e tratamento do agave
nas fazendas e depois, na fabrica, conhecem todo o processo de fabricagdo da tequila. Como
ja foi dito, a partir da passagem “Mundo Cuervo”, existem pouquissimas falas, portanto, o
storytelling é construido de acordo com as cenas, que, juntas, contam a histoéria da fabricagao
da Tequila Jose Cuervo e de toda a marca ao longo dos tempos. Para se criar um bom
storytelling, ndo ¢ obrigatorio o uso da fala, e o episodio € construido de modo que as cenas

consigam atingir o objetivo através de imagens.

- Meméria Organizacional: Os tracos da memoria organizacional nesse episddio

comegam logo no primeiro bloco, no momento em que todos estdo nas fazendas de plantagao
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de agave, de onde comega todo o processo produtivo. Para uma organizagao do porte da Jose
Cuervo, imagina-se que o tratamento e a colheita da planta seja automatizado, porém, na
websérie, quem ilustra esse momento nas cenas ¢ um jimador, trazendo, portanto, tragos da
memoria organizacional, j& que isso acontecia nos primeiros anos da marca, quando a
tecnologia ndo era tdo avancada e os produtos eram produzidos em menores quantidades.
Trazer a figura do jimador ¢ uma maneira de resgate historico.

No segundo bloco, a memoria organizacional toma uma forma mais densa, pois os
participantes de fato estdo imersos em fatos historicos da organizac¢do ao visitarem o “Mundo
Cuervo”, que nao conta somente com a fabrica, mas com partes que guardam muitos tracos
passados da marca, inclusive mengdes a familia que criou a marca, como ¢ possivel observar

na figura 20:

Figura 20 - Barris de tequila da reserva especial "De La Familia"

W) 3:35/451

Fonte: Facebook

Além disso, os participantes conheceram a origem dos produtos, antigas embalagens

quem foram os principais nomes na historia da marca e o processo produtivo do agave.

- Comunicacio Organizacional: O primeiro momento em que ha tracos da
comunica¢do organizacional € o trem que leva os participantes na aventura, pois, nele, estd

estampadaa logomarca da organizacao “Expresso Jose Cuervo” (figura 15). Durante todo o
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episodio, mais notoriamente no segundo bloco, algum produto da marca, ou algum simbolo
que faz mengdo a ela estd presente nas cenas principais, como se observa nas figuras 21.
Importante dizer que, em todos os momentos em que o produto aparece, ¢ de uma forma bem
sutil, em frames bem rapidos, pois o foco esta na felicidade e na experiéncia dos participantes.

A ideia ¢ mostrar que a felicidade esta aliada ao produto e ndo o contrario.

Figura 21 - Brinde dos participantes com produto da Jose Cuervo

P Pl ) 1:01/451

Fonte: Youtube

- Experiéncia dos participantes: H4 uma extrema valorizacdo da experiéncia dos
participantes nesse episédio, tudo sendo atrelado aos produtos da Jose Cuervo. E possivel
notar que a organizacao se preocupou realmente para que fosse uma experiéncia marcante na
vida dos cinco amigos, e utilizam-sedos produtos para que atinjam esse objetivo. Portanto, o
episddio mostra em varios momentos os cinco participantes muito felizes brindando com a
bebida da marca. O foco estd na experiéncia deles, ou seja, na felicidade, e ndo no produto,
que aparece como coadjuvante desses momentos.

Outro momento que remete a experiéncia estd na fala do mestre tequileiro ao dizer
“Tequila ndo se bebe, tequila se vive”. Além de ser um trocadilho quando falado em espanhol,
essa frase mostra que ndo se trata apenas de um produto, e sim de uma experiéncia.

Seguindo um pouco mais o episodio, durante as passagens, as cenas dos cinco amigos

participando de fato dos processos, primeiro e segundo blocos — colhendo o agave e
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degustando, por exemplo — reforcam ainda mais a experiéncia, pois ndo estdo ali apenas para

observar e conhecer, mas sim para vivenciar.

4.6. Terceiro episodio

Quadro 4: Ficha técnica Episodio 3 — Primeira edi¢ao

Tempo de duragdo 7minl3seg

Data de veiculacao: 30 de setembro de 2013.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do

Facebook brasileira.

Local de veiculagao: Brasil
Estatisticas do Youtube: 143.200 visualizagdes, 55 “curti” e 2 “nao curti”.
Link para exibigao: https://www.youtube.com/watch?v=rZE8Votbt6 Y

Fonte: Elaborado pela autora

O terceiro e ultimo episodio, e também o mais longo, se inicia com uma retrospectiva
do episddio anterior, e seguidamente, a vinheta de abertura. O objetivo desse episodio €
reforgar a experiéncia através da marca, uma vez que ela esta muito mais presente, ndo apenas

com imagens do produto, mas também com mencgdes ao slogan da marca, por exemplo.

- Mensagem linguistica: O episddio comega com a mesma fala que terminou o
anterior: “Um, dois, trés! e a porta se abrindo, para dar a ideia de continuidade. Apds a porta
se abrir, ocorre a apresentacdo da La Hacienda, na voz de Mark, novamente: “Bem-vindos!”.
A voz que predomina nesse episodio ¢ a do mestre tequileiro, que guia toda aexperiéncia dos
participantes. E o mesmo ainda acrescenta: “Muito bem, senhores, a festa apenas se inicia”,
dando a entender que ainda hd muito por vir. As cenas que se sucedem a partir desse
momento sdo dos amigos confraternizando e serdo mais exploradas na proxima categoria por
se tratar de momentos com pouca fala. O préximo momento marcante no episoédio, no que diz
respeito a mensagem, ¢ novamente de Mark, ao dizer: “Muito bem, senhores, vamos iniciar
agora, uma degusta¢do profissional de tequila!”, que também guia a atividade. Nesse
momento, novamente em tom de desafio, Bruno 1€ um cartdo: “Segundo desafio! Prove que

vocé é fa da Cuervo! Vocé tera, com a ajuda de seus amigos, que adivinhar qual é a Cuervo
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do shot final!”. Mark explica, logo em seguida: “Eu tenho aqui dois copos de tequila branca,
Cuervo Especial Silver e Platino. A coloragdo é idéntica, uma é 100% agave e a outra ndo.”
Os participantes provam as tequilas expostas, como mostra na figura 22, e se divertem com o

momento. Bruno cumpre o desafio e o prémio aparece nas cenas seguintes.

Figura 22- Participantes no momento da degustagao profissional de tequila

3 "“\{;T—:—

Stf

el

P Pl ) 250/712

Fonte: Youtube

O prémio acontece num outro cendrio, chamado “Cavas Reserva de La Familia”
(figura 23), que ¢ o estoque de barris de tequila, porém, uma reserva especial ¢ destinada aos
participantes. Novamente, quem fala ¢ Mark: “Gostariamos que inaugurasse o barril! Pode
nos dar essa honra?”, causando muita surpresa e honra em Bruno e nos colegas. O ritual para
abrir um novo barril ¢ assinando-o, e Bruno, ao pegar a caneta, escreve: “Um homem sem
amigos é um homem sem proposito. Obrigado por tudo, Bruno Dantas!”, expressando sua
gratiddo aos amigos e a tudo que aconteceu. Todos bebem a tequila, apdés um brinde,
comemorando o momento, apds a fala de Mark, ao dizer “Quem esta dentro?”, remetendo ao

nome da campanha e do s/logan da marca no Brasil.
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Figura 23 - Apresenta¢do em Cavas Reserva de La Familia

}'V Pl o) 327/712

Fonte: Youtube

Seguindo um pouco mais o episodio, ja chegando mais para o seu fim, a fala de uma
das participantes ¢ bastante enfatica ao dizer: “Gente, eu tenho certeza, qualquer um de nos,
quando estivermos com 80 anos de idade a gente vai se lembrar ‘Sabe aquela viagem pro
Meéxico que a gente fez com a Jose Cuervo?’”, essa fala mostra ainda mais a questdo da
experiéncia que viveram e, ainda, em roda, todos os amigos conversam sobre tudo que
viveram e surgem falas como: “O Bruno ta aqui representando um milhdo de fas, obviamente
uma responsabilidade muito grande”, “E uma tarefa dificil que foi muito bem cumprida”,
“Muitas emogoes inesqueciveis!”, “Gente, foi incrivel!”, e a fala final da cena, de Bruno ao
falar: “E vocé comemorar com amigos, que essa que era a grande proposta, inclusive. Tem
coisas pequenas, assim, tipo, uma nova amizade, que, as vezes vocé acaba tomando uma
dimensdo muito maior!”.

Apoés esse momento, uma voz importante surge para encerrar o video: Nelson, que na
cena, ¢ chamado de Grand Cuervo Agitador, mas que se pode se entender como quem
idealizou a campanha, fala: “Fico feliz de ouvir que vocés realmente entenderam a esséncia
do nosso negocio, que td muito mais atrelado as relagoes entre pessoas. Por que assim, a fala
¢ de igual pra igual, ndo importa o que vocé ¢ e sim quem vocé é¢!”. Alguns pontos sdo

importantes nesse momento do episddio: o resgate do fato comemorativo dos um milhao de
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fas, a fala de Nelson como porta-voz da organizagdo e a valorizagdo, mais uma vez, da
experiéncia.

O episodio termina, de fato, com uma frase de efeito: “Todo mundo tem uma historia
com Jose Cuervo”, incluindo o publico que assiste para que conte a sua historia nas outras

midias da marca (Instagram e Facebook), evidenciando ainda a questao do storytelling.

- Imagens: A primeira imagem do episoddio sdo os cinco participantes adentrando a
porta que abriram na ultima cena do episodio anterior. A partir disso, as imagens apresentam

o local que se chama “La Hacienda” (figura 24).

Figura 24 - Apresentagdo La Hacienda
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Fonte: Youtube

Nesse local, nas proximas cenas, 0os participantes irdo ter um contato maior com a
cultura do pais, conhecendo numeros de dangas, musicas, shows e até comidas tipicas, sendo
servidos sempre das bebidas da Jose Cuervo, assim que chegam ao local, comose pode ver na
figura 25. Ao colocar o produto no mesmo ambiente das manifestacdes culturais mexicanas, a
relagdo que se faz € que ambos pertencem igualmente a cultura. Enquanto os cinco assistem e
participamdas atividades e aproveitam a bebida, o mestre tequileiro diz “Viva México!”,
reforcando ainda mais a questdo cultural. As cenas se estendem e se intercalam entre
momentos dos amigos felizes, confraternizando e bebendo com cenas das apresenta¢des

mexicanas. Importante ressaltar que a bebida esta sempre atrelada aos momentos de extrema
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felicidade dos participantes, curtindo a musica, dangando, sorrindo, o que sera mais explorado

na categoria Comunicacdo Organizacional.

Figura 25 - Shows que remetem a cultura mexicana
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Fonte: Youtube

Apds os momentos de confraternizacdo do grupo, acontece a degustagio profissional
de tequila, guiada pelo mestre tequileiro, sempre mencionando a marca Jose Cuervo. Apds o
desafio proposto, ja dito na categoria anterior, todos seguem para a Cavas Reserva de La
Familia onde as imagens mostram um momento de gratiddo do ganhador do concurso para
com todos — amigos, Mark e equipe Jose Cuervo, pela experiéncia vivida. Depois de um
brinde, o episddio encaminha-se para os momentos finais: a viagem a Cancun, cidade
conhecida no México pelo turismo, vida noturna e belas paisagens. O prémio do concurso,
além de visitar a cidade de Tequila, era também uma viagem a Cancun, ambas no México.

A parte do episddio que acontece em Cancun ndo se trata de um resgate da memoria
organizacional, portanto nenhuma imagem desse ponto em diante remete a histéria da
organizagdo, somente ao produto em si, aliado a experiéncia. As imagens que se sucedem sao
dos amigos fazendo turismo, mas sempre com algum produto Jose Cuervo por perto, como se

ilustram nas imagens a seguir (26 e 27):
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Figura 26- Participantes aproveitando a cidade de Cancun
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Fonte: Youtube

Figura 27 - Produtos da marca sempre remetendo a bons momentos
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Fonte: Youtube

Apos a fala de Nelson, como foi descrito na categoria de mensagem linguistica, ocorre

uma retrospectiva dos trés episddios, onde predominam trés tipos de recortes: os cinco amigos
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felizes confraternizando ou brindando, paisagens dos lugares por onde passaram e trechos do
que se passou na fazenda e na fabrica da Jose Cuervo. E o episodio se encerra com a frase de

efeito intercalando-se com imagens da aventura dos amigos.

- Trilha sonora: No primeiro momento do episddio, onde os participantes estao
assistindo aos numeros artisticos, a trilha sonora remete ao México e aquela cultura. Depois,
eles vao para um show de musica e o som da cena ¢ o mesmo som em que foi filmado, com
ruidos, vozes e barulhos de brindes, mas dando um ar mais real para a cena. Ja4 no momento
da degustacdo profissional de tequila, a trilha sonora permanece mexicana, porém, ¢ uma
musica que traz um pouco de suspense e clima de aventura para a cena.

Na parte final do video, que comeca a partir da viagem de Cancun, a trilha sonora
muda completamente. Musicas em inglés, com letras e batidas eletronicas tomam conta das
imagens, que remetem ao clima de casas noturnas, jovialidade e diversdo, o que combina com
o que esta sendo mostrado pelas cenas, exemplo da musica “Don’t Stop TheParty”, do cantor

latino Pitbull, que em tradugao livre significa “ndo pare a festa”.

- Planos de filmagem: O estilo permanece por toda a websérie, de edi¢dao, de
filmagem e de enquadramento. Porém, nesse episddio ¢ evidente o maior uso do plano
detalhe, que sutilmente, evidencia questdes ligadas & comunicacdo organizacional — produtos
e logo da marca. O toque pessoal se d4, novamente, pelo uso dos planos de conjunto (quando
0os amigos estdo em um ponto turistico, por exemplo), e no plano fechado, sempre

evidenciando a feicdo do personagem, que esta sempre sorrindo e muito feliz.

- Storytelling: Nessa categoria, mais uma vez, a ordem dos fatos acontece de maneira
linear e cronologica, e ainda, os ocorridos vao se superando, ou seja, algo sempre muito maior
acontece, com a inten¢do de impressionar quem assiste. Nesse episodio acontece o climax, o
ponto mais forte da websérie, e, logo apoOs ele, acontece uma retrospectiva de tudo que
aconteceram nos trés episodios, uma estratégia para concluir a contacao de histérias e para
que, na cabeca de quem assiste, uma lembranca positiva seja criada.

Por fim, um ultimo ponto que refor¢a a questdo do storytelling ¢ a frase de fechamento
da websérie: “Todo mundo tem uma historia com Jose Cuervo”, para provocar em quem
assiste que resgate uma histdria propria em sua memoria, dando ainda, a opgao de que ela seja
contada, com a hashtag da campanha #EstoyDentro, podendo, ainda, ser publicada no

Facebook, ou seja, ocorre um direcionamento de outras midias como estratégia de campanha.
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- Meméria Organizacional: O ponto mais forte da memoria organizacional no
episodio ocorre na Cavas Reserva de La Familia, onde ¢ possivel ver barris de tequila antigos
assinados por pessoas que foram importantes para a historia da marca. Além disso, a presenca
de Mark e como ele conduz a experiéncia de todos também ¢ um ponto muito importante
nessa categoria, juntamente com a fala de Nelson, que podem ser interpretadas como o que a

Jose Cuervo falaria para os cinco participantes.

- Comunica¢do Organizacional: A comunicacdo organizacional ndo varia muito
nesse episodio se comparada com os anteriores, ja que os produtos da marca estdo sempre
presentes em cenas atrelados a momentos de felicidade e alta comemoracao dos cinco amigos.
Um ponto a se falar ¢ a respeito da personalizacdo, pois o logo da marca estd presente em
muitos detalhes sutis, como na camiseta dos cantores de musica mexicana, na mochila dos
participantes e nos barris de tequila, marcando presenca em pequenos detalhes para chamar a
atencao no aspecto comunicacional.

Um fato importante a ser dito ¢ que em nenhum momento os participantes expressam
opinides a respeito do produto em si, eles ndo falam que ¢ bom. A imagem do produto ¢

construida com base na confianca, ao mostrar bons momentos aliados ao produto.

- Experiéncia dos participantes: Esse ¢, sem duvidas, o ponto mais trabalhado nesse
tltimo episddio. E possivel perceber um extremo cuidado da marca para que a experiéncia
fosse inesquecivel para os participantes e isso se confirma na fala deles no final do episédio.
O tom de desafio que ocorre no segundo e terceiro episodio sao mais um fator que evidencia a
experiéncia. Além de ter a identificagdo com a cultura e da histdria do pais, reforcar o fato de
que eles representam um milhdo de fas, ter acesso a reservas especiais de tequila, degustagdes
profissionais, festas exclusivas, brindes personalizados e a experiéncia como um todo. A
sensagdo de que mais ninguém no mundo pode vivenciar tudo aquilo que eles viveram e o
fato de ser exclusivo, especial e Unico, sdo pontos que reforcam tal experiéncia. Deve-se
lembrar que isso teve a inten¢do de despertar no publico que assiste uma sensacao boa, € ndo
de inveja, ja que a todo momento, a websérie se constroi de forma convidativa e afirma que
todos os um milhdo de fas estdo representados ali. Durante o episddio, o slogan “Quem ta

dentro?” ¢ mencionado duas vezes, em tom convidativo para quem assiste.
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5. Descricio e Analise acerca da campanha “Estoy Dentro Vegas”, da organizac¢io
Jose Cuervos

5.1. Sobre a campanha “Estoy Dentro Vegas”

A segunda edi¢ao da websérie foi ao ar em novembro de 2014, mais de um ano depois
da edi¢do anterior. Conta com cinco episddios e, dessa vez, foi criada com seis personagens,
todos eles influenciadores digitais — também chamados de formadores de opinido — que lidam
com diferentes publicos dentro da internet.

O termo “influenciadores” existe ha tempos e pode englobar aqueles que exercem,
individualmente, influéncia sobre um grande grupo, podendo ser jornalistas, académicos,
celebridades, etc. O uso da palavra junto de “digitais” existe desde que alguns usuarios das
redes sociais comegaram a exercer tal papel sobre a grande massa, por expor a vida pessoal
aliado a algum assunto que interesse as pessoas, como moda, vida saudavel, esportes e
culindria. Dependendo da plataforma principal, surgiram termos mais especificos, por
exemplo: Youtuber (aquele que exerce influéncia através de canais no YouTube). Disso,
surgiram outros como blogueiro, instagrammer, viner, twitteiro, etc. Ganham essas
denominagdes pessoas que tém muitos seguidores em cada uma dessas plataformas e cada
uma delas pode ser um espago para que marcas apostem suas cartas para fazer publicidade.

Cada influenciador tem um grau diferente de alcance e influéncia junto aos seus
publicos, além de possuir um estilo, o que facilita a identificacdo da persona para que a
websérie consiga atingir diferentes seguimentos de publico, porém, ¢ importante ressaltar que,
mesmo que tenham focos e publicos diferentes, todos tém um ponto em comum: atingem
pessoas que possivelmente sdo o perfil de determinada organizagdo, no caso deste trabalho, a
Jose Cuervo. Atualmente, existem muitos digital influencers disponiveis e em busca de
parcerias com marcas, com diferentes quantidades de seguidores, estilo, caracteristicas, faixa
etaria que atinge, entre muitas outras variaveis. A partir disso, as organizagdes podem
escolher, dentre tantas opgdes, o influenciador que mais se encaixa com a proposta da
campanha a ser realizada, pensando, ¢ claro, no consumidor final e em quem e como quer
atingi-los.

De acordo com Terra (2010), os influenciadores/formadores de opinido juntamente
com a capacidade de interacdo, a autoexpressao dos usudrios e a possibilidade descomplicada
de participagdo sdo pontos que norteiam e caracterizam as midias colaborativas.

Vale relembrar que na pesquisa Barometro de Confianga, o nivel de confianca entre

publico e influenciadores digitais aparece logo ap6s as pessoas comuns. Tais influenciadores
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sdo, na verdade, pessoas comuns, porém, com muitos seguidores, mas que expressam sua
opinido propria e acabam gerando o processo de influéncia e confianga nos publicos.

Para a websérie, os personagens e influenciadores foram: Marcello Alvarez, Gabbie
Fadel, Faru Junior, Frederico Elboni, Jéssica Belcost e Karen Bachini. Todos eles foram
apresentados em um breve teaser no canal do Youtube e também no site da campanha, na aba
“Participantes” (http://www.josecuervoestoydentro.com.br/#participantes), como mostra na

imagem a seguir (figura 28):

Figura 28- Aba no site sobre participantes

JUS(‘G{[‘I'["U WHO'S IN? AWERSERE EPISODIOS PARTICIPANTES TRANER REAUTY SHOT ROTEIRD  ESTOY DENTRO 2013

DESCUBRA

Conheca os 6 escolhidos para a Websérie Estoy Dentro - Las Vegas!

Escritor e Roteinsta Wiogzer Vicgeer e Analista Desenvolvedor
Fode me chamar de Fred Sog escrtor ¢ rofeirista e, por Vicgper Que pasaa mals tempo dentro de aviles ¢ estradas Entusiasta de piadas ripide, estabanado ¢ hperatvo.
ncrivel que parega, astor do livro Um Soeriso Ou Dois... 40 Que oM Casa, Adra CONTwersay com estranhos ¢ acorda Otimo pam desalies do t1ipo "Auico™, Se for pra se perder

{ver mais) de bom humer..., (ver mais) nNa cdade com Alguim, que seja com die.. (ver mals)

WAL DACUIIA MADCCL I N ALVADE? 1€eCIrA el FACT

Fonte: http://www .josecuervoestoydentro.com.br/#participantes

Marcello Alvarez, modelo brasileiro, famoso predominantemente na rede social
Instagram, com aproximadamente 170 mil seguidores.
Gabbie Fadel, com a denominagdo de “viogger”, com canal no Youtube com mais de

um milhdo de inscritos, trata de assuntos como comportamento e viagens em seus videos.
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Faru Junior, descrito como “viogger” e analista desenvolvedor, ¢, de todos, o que
menos tem seguidores e presenca nas midias sociais, com menos de 100 mil seguidores no
Instagram e 55 mil inscritos no Youtube.

Frederico Elboni fala especialmente sobre comportamento e relacionamentos em seu
canal no Youtube e ficou conhecido pelo blog “Entenda os Homens”, autor de trés livros e
com numeros bastante expressivos nas midias sociais: 290 mil inscritos no Youtube, 196 mil
seguidores no Instagram e a pagina do seu blog no Facebook conta com 700 mil curtidas.

Jéssica Belcost ¢ blogueira de moda e tutoriais de customizagdo, contando com 700
mil inscritos no Youtube e 350 mil seguidores no Instagram.

Por fim, Karen Bachini comegou falando sobre moda e maquiagem em seu blog “E ai,
beleza?”, mas em seu canal, também acrescentou os assuntos comportamento e viagens.
Atingiu a marca de um milhdo de inscritos no canal do Youtube e tem 400 mil seguidores no
Instagram.

Antes de partirmos para a analise da segunda websérie, ¢ importante ressaltar que ela
se passa predominantemente em Las Vegas, Estados Unidos, e conta também com a mesma
abertura em todos os episddios. E, apesar de se passar nos Estados Unidos, a trilha sonora
remete a0 México, por se tratar de uma organizagdo mexicana, tendo, desde o principio, um
resgate da memoria organizacional. Os dois primeiros episddios se passam no México € os
outros trés, em Vegas. Além da abertura, contam também com “no episddio anterior” e “no
proximo episodio”, para facilitar o entendimento do espectador. A primeira imagem que
aparece ¢ a logo da Jose Cuervo e em seguida, a abertura, os seis participantes andando e a

logomarca da websérie, como se pode ver na figura 29.
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Figura29 - Abertura Estoy Dentro Las Vegas

o) 0:26/5:39

Fonte: Youtube

5.2. Primeiro episodio segunda edicao

Quadro 6: Ficha técnica Episodio 1 — Segunda edicao

Tempo de duracao 4min58seg

Data de veiculagao: 13 de novembro de 2014.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do

Facebook brasileira.

Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 165.870 visualizacdes, 3.383 “curti” e 28 “nao
curti”.

Link para exibigao: https://www.youtube.com/watch?v=1QkCaoB4Ji8

Fonte: Elaborado pela autora

- Mensagem linguistica: Por se tratar do episédio mais curto, o objetivo deste ¢
apresentar todos os personagens da websérie e mostrar algumas cenas dos episodios seguintes

para anteceder e prender a atengdo do espectador. E possivel perceber que a mensagem central
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¢ passar o “roteiro” da viagem para quem assiste, ou seja, partindo de Sao Paulo, seguindo
para Guadalajara, Buenos Aires e, por fim, Las Vegas. Os personagens sdo apresentados por
si mesmos e uns pelos outros e também explicitam suas expectativas para os dias que virdo.

O primeiro local que aparece ¢ um Hostel, em Sao Paulo, ponto de encontro de todos
0s participantes, que ndo se conhecem previamente, e, ali, t€m o seu primeiro contato. “4
expectativa é muito alta, principalmente agora depois de conhecer o pessoal, os
participantes, que eu ndo conhecia. A viagem vai ser animal, a gente vai se divertir muito,
espero muita loucura e muita tequila nessa viagem!”, reforca Marcello Alvarez. A partir das
apresentacdes, pode-se perceber que o principal objetivo ¢ mostrar o elo criado entre todos,
provocando um elo entre o espectador, como se ele fosse o sétimo integrante do grupo —
estratégia utilizada também na primeira websérie — pois ¢ gerado um processo de
identificacdo: “O Faru é tdo louco quanto eu também”, diz Karen Bachini.

Apds esse primeiro momento, a sé€rie segue para a parte de aeroporto, avido, chegada
em Guadalajara, apenas com mensagens visuais e poucas falas de boas vindas ao destino. Ao
chegar 14, os participantes vao a uma luta na cidade, na Arena Coliseo, e todos demonstram
muita felicidade e surpresa: “Essa galera toda berrando olha isso! Bizarro!”, afirma Fred
Elboni. E, ao sair da luta, todos seguem para o ultimo ponto da noite, um bar, regado a muita
bebida Jose Cuervo. A mensagem linguistica conta com o predominio de frases exclamatoérias

e imagens visuais.

- Imagens: O primeiro episddio ¢ construido em dois principais momentos: a
apresentacao dos personagens e as atividades de turismo e lazer em Guadalajara. No primeiro
momento, em meio a cena que antecede os acontecimentos da série, os participantes sao

apresentados ao publico num processo de identificagdo, como ¢é possivel ver na figura 30.



71

Figura 30 - Momento em que os participantes se conheceram e foram apresentados

P »l o) 055,458

Fonte: Youtube

O segundo momento do episddio sdo as atividades juntamente com a Jose Cuervo que
os participantes vao: a luta na Arena Coliseo (figura 31) e um bar para desfrutar de bebidas da

marca (figura 32).

Figura 31 - Arena Coliseo onde os participantes assistiram a uma luta

o) 319/458

Fonte: Youtube
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Figura 32 - Brinde com produtos Jose Cuervo

Pl o) 422/458

Fonte: Youtube

- Trilha sonora: O primeiro episédio ¢ basicamente todo construido com trilhas
sonoras que rementem ao México — as vezes instrumentais, somente, € outras em espanhol. A
musica de abertura ¢ bastante caracteristica e se torna marca registrada da websérie, cria-se
uma identidade. Durante as cenas, algumas musicas sdo usadas para transi¢cdo de frame, mas
nenhuma musica muito expressiva. As trilhas mexicanas sdao realmente as mais usadas para
criar um contexto e para prender a atencdo do leitor, principalmente quando atreladas a

paisagens do pais.

- Planos de filmagem: Ocorrem trés predomindncias de planos de filmagem no
primeiro episodio, uma quando se trata do frame dos personagens individualmente, outra dos
produtos da Jose Cuervo e a ultima quando estdo todos juntos no mesmo take. Quando algum
dos participantes fala para a camera e estd sozinho na imagem ¢ utilizado o enquadramento
primeirissimo plano (PPP), com o angulo normal, frontal ou 3/4. Ja quando analisamos o
enquadramento dos produtos, ¢ utilizado predominantemente o plano detalhe (PD), angulo
normal ou plongée, frontal. Por fim, quando estdo todos juntos, ¢ utilizado o meio primeiro
plano (MPP) e primeiro plano (PP), as trés maneiras de altura do angulo variam entre as
cenas, e o lado do angulo ¢ predominantemente 3/4. Essa maneira de enquadramento do grupo

¢ uma estratégia para que o espectador sinta-se parte da cena e se envolva na série.
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- Storytelling: Essa é com certeza a categoria menos explorada no episodio, por se
tratar do mais curto e com um objetivo muito especifico que ¢ o de apresentacdo. Nao ¢
contato como os participantes foram escolhidos, como na primeira websérie. O que remete ao
storytelling ¢ a ordem cronoldgica e linear dos fatos no episédio, onde mostram todos se
conhecendo, falando sobre si e sobre os outros, a ida ao aeroporto, a viagem, a chegada e os

passeios em Guadalajara. Porém, as histdrias em si serdo contadas nos episddios seguintes.

- Memoria organizacional: A memoria organizacional também ¢ pouco explorada
pela mesma razdo da categoria anterior — ¢ apenas um episddio introdutorio de apresentagdo.
Nada ¢ falado sobre a historia da organizacdo e sobre a memoria, porém, o episodio deixa
claro que isso serd explorado no proximo episddio, no final quando mostra a cena “no
proximo episddio”, onde irdo conhecer mais e visitar as fazendas de agave e da producdo da

tequila.

- Comunicacdo Organizacional: Essa categoria ¢ bastante explorada logo no
primeiro episodio, a partir do momento em que chegam a Guadalajara. A marca esta presente
na fala dos personagens, em produtos personalizados, no microfone, e nas proprias bebidas
quando visitam o bar, para fechar a noite. E sempre de maneira muito sutil, em takes rapidos,

de brinde. E possivel ver nas figuras 33 e 34:

Figura 33 - Marca Jose Cuervo estampada

.

P »l o) 1:57/458

Fonte: Youtube
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Figura 34 - Logo da marca no microfone
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Fonte: Youtube

- Experiéncia dos participantes: A base da experiéncia dos participantes nesse
primeiro episodio se dé através de uma estratégia muito clara: atrelar um momento da cultura
do México a momentos de confraternizacdo e brinde entre eles com produtos da Jose Cuervo.
Isso acontece no momento em que vao para uma luta, ficam impressionados e logo em
seguida sdo encaminhados para o bar, com muitos produtos e momentos felizes com a marca.

Sempre um momento de lazer sera atrelado a algum produto, quando nao acontecerem
simultaneamente. E importante ressaltar também a questio da exclusividade: os participantes
ganham todos esses beneficios, pois estdo acompanhados da organizagdo. Além disso, todos
estao sempre sorrindo, felizes, atrelando todos os produtos € os momentos ao prazer, tornando

a sensagao de experiéncia acessivel para o espectador.

5.3. Segundo episodio segunda edicao

Quadro 7: Ficha técnica Episodio 2 — Segunda Edi¢ao

Tempo de duracao 5Smin47seg

Data de veiculagao: 20 de novembro de 2014.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do
Facebook brasileira.
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Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 152.370 visualizagdes, 1.997 “curti” e 15 “nao
curti”.

Link para exibicao: https://www.youtube.com/watch?v=xh-
N5km4hik

Fonte: Elaborado pela autora

- Mensagem linguistica: Esse episddio ¢ bastante parecido com o segundo episodio
da primeira websérie da campanha. A primeira fala que aparece ¢ apresentando um
personagem ja conhecido da primeira edi¢do: “Ele ¢ o mais famoso jimador do mundo!”, ou
seja, Ismael (figura 35). Nesse momento, ele surge num cendrio de uma plantacdo de agave,
em Buenos Aires, chamada “Tequila Town”. Outro personagem ja conhecido da primeira
edicdo que aparece novamente ¢ Mark (figura 36), o mestre tequileiro, que guia todos os
influenciadores para as atividades dentro da Jose Cuervo.

As cenas que se sucedem sao de todos os influenciadores tendo a experiéncia de colher
o agave (figura 38), apds os ensinamentos de Ismael. Em tom descontraido, todos brincam

com a situa¢ao de manejar o facdo para colher a matéria prima da bebida.

Figura 35 - Apresentagdo Ismael

'GRAND CUERVO
JIMADOR

GRAND CUERVO
COMPANHEIRA

P> »l o) 037/547 P

Fonte: Youtube
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Figura 36- Apresentacdo Mark

MA

GRAND MESTRE
TEQUILEIRO

[ I D) 0::53/5:47

Fonte: Youtube

Apbds o momento de colher o agave, os personagens seguem para outro destino ja
conhecido dos espectadores por conta da edi¢do anterior: a destilaria, onde as tequilas de fato
sao produzidas, e onde vao conhecer todo o processo produtivo. Logo apds, todos seguem
para um desafio de degustacdo de tequila (figura 37) - serdo quatro desafios ao longo da
websérie e no ultimo episddio o vencedor ganhard um prémio — estratégia para prender a
atencao do espectador.

O ultimo destino € a chamada “La Hacienda de Casa Cuervo”, onde terdo contato com
a cultura do México, com dangas, musicas e expressdes culturais diversas. Cenas bastante

parecidas com a edig@o anterior, onde também fazem uma festa.
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Figura 37 - Desafio exclusivo de degustacao dos produtos

Pl o) 249/547

Fonte: Youtube

- Imagens: O segundo episddio ¢ dividido em trés principais locais: Campos Buenos
Aires Tequila Town (colheita de agave), Destilaria La Rojefa (processo produtivo da tequila)
e La Hacienda de Casa Cuervo (festa e manifestagdes culturais), como se pode ver nas figuras
38, 39 e 40 respectivamente.

Figura 38 - Participantes colhendo agave

o) 1:26/547

Fonte: Youtube
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Figura 39 - Influenciadores conhecem féabrica da Jose Cuervo no México
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o) 1:51/547

Fonte: Youtube

Figura 40 - La Hacienda

LA HACIENDA

FAerihst U %

o) 4:20/547

Fonte: Youtube

- Trilha sonora: Como esse ¢ um episodio que traz informacdo sobre a cultura do
México, expressdes culturais, mariachi, e também muito sobre a organizacdo e a propria

tequila, a trilha sonora ¢ basicamente composta por faixas que remetem ao México, em sua
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maioria, apenas instrumentais. Na parte da fazenda de agave, a trilha sonora lembra bastante o

faroeste, porém, na hora da colheita, uma musica que d4 um tom de acdo compde a cena.

- Planos de filmagem: Nesse episodio o foco maior ¢ no cenario em que 0s
personagens visitam, € ndo eles em si, por isso, os planos de filmagem sdo um pouco distintos
do que no episodio anterior. O plano que ¢ predominantemente € o plano aberto (ou longshot)
e plano médio. Quanto a altura do angulo, utilizam-se o normal e o plongéee o lado do angulo

varia entre frontal e 3/4.

- Storytelling: Os trés cenarios que compde o episddio sdo a chave do storytelling,
pois eles constroem uma histéria conforme as cenas se desenrolam: a plantacdo de agave e
colheita, depois disso a fabricagdo e, por fim, a felicidade ao consumir o produto, atrelando a
felicidade a marca. Por mais que ndo se tenha uma historia contada por um narrador, como ¢
tradicionalmente feito em pecas que usam o recurso do storytelling, a campanha cria isso de
maneira sutil e implicita, mas muito efetiva para que o espectador crie em sua cabeca a

historia final da websérie.

- Memodria Organizacional: Essa categoria ¢ mais explicita nesse episodio, ¢ a
primeira vez na websérie que se faz mengao a historia da organizagao. Mark diz: “Vocés estdo
entrando agora em uma propriedade que ha mais de 250 anos vem produzindo tequilas sem
parar”, o que aproxima 250 anos de histéria em um momento unico e exclusivo tanto dos
influenciadores quanto do espectador. Essa fala reflete no imaginario das pessoas, pensando
na quantidade de historia que foi construida ali em tanto tempo. Além disso, traz a nocao de
tempo aliada a reputagdo, pois quanto maior a histéria, mais credibilidade se tém para a

organizagao.

- Comunicacio Organizacional: A marca Jose Cuervo estd bem mais presente nesse
episddio do que no anterior. Desde o momento da colheita de agave, todos os participantes
estdo com um chapéu com a logomarca da empresa estampado. A partir dai, todos os locais
sdao propriamente dependéncias da Jose Cuervo, ou seja, a comunicacdo organizacional esta

presente desde a fabrica até nas bebidas da festa na La Hacienda.
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- Experiéncia dos participantes: O principal ponto desse episodio para essa categoria
¢ a exclusividade. Ao dizer que o mestre Ismael ¢ o melhor do mundo, implicitamente esta
sendo dito que qualquer outra marca concorrente nao ¢ tao boa.

Mark, quem guia a visita, deixa bem claro em certos pontos que aquilo € um privilégio
que poucos tém acesso, ao dizer, por exemplo: “Tequila ndo se bebe, Tequila se vive!”,
focando na experiéncia. Acontece também um desafio de degustagdo exclusivo para os seis
participantes e todos eles visitam a La Hacienda, local onde se pode conhecer mais sobre a
cultura do México, atrelando-a com o produto. A todo o momento os participantes falam o
quanto estdo felizes por estarem vivendo aquela experiéncia, por isso, tornam-na muito mais

especial.

5.4. Terceiro episodio segunda edicio

Quadro 8: Ficha técnica Episodio 3 — Segunda Edi¢ao

Tempo de duragdo 5min39seg

Data de veiculagao: 27 de novembro de 2014.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do

Facebook brasileira.

Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 147.550 visualizagoes, 1.817 “curti” e 19 “nao
curti”.

Link para exibigao: https://www.youtube.com/watch?v=>5J-5Nrzqx4Y

Fonte: Elaborado pela autora

- Mensagem linguistica: O terceiro episodio ¢ marcado pela transicdo de Guadalajara
para Los Angeles. Mas ainda nas primeiras cenas, tudo se passa na primeira cidade e ja
comega com o segundo desafio (figura 41), guiado por Mark: fazer a margarita perfeita. Mark
ensina a receita do drink e apos todos fazerem, ele elege um vencedor.

Apoés esse momento, todos seguem para um local também ja conhecido da edigdo
anterior da websérie: Reserva de La Familia (figura 42). L4, todos assinam o barril, brindam e
comemoram. Mark ainda evidencia o produto: “Agora nos vamos tomar um pouco da melhor
tequila do mundo, direto do barril”. O brinde final dessa cena ¢ a transi¢do para o cenario que

guia a série até o fim: Las Vegas como se pode ver na figura 43.
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Algumas cenas curtas de aeroporto, todos ja seguem para a Tequilaria Jose Cuervo Las
Vegas e nos pontos turisticos da cidade. Nesses momentos, as mensagens Sao
predominantemente visuais e ndo verbais. “Bem vindos a Las Vegas!”, diz Karen. E assim
segue até o final do episddio, numa festa tipica e estereotipada de Vegas. Com um brinde

final, todos gritam “Quem ta dentro?!”, dando a deixa para o proximo episodio.

- Imagens: Esse episodio ¢ divido nos momentos finais de Guadalajara: o desafio da
margarita e a visita na Reserva de La Familia; e na viagem para Las Vegas que estd apenas

comegando. Como pode-se observar nas figuras 41, 42 e 43, respectivamente.

Figura 41 - Desafio da Margarita

"/* DESAFIO 2 DE 4
> A PERFEITA MAR

Pl o) 0:34/539

Fonte: Youtube
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Figura 42 - Reserva de La Familia

s ?
, Bem-vinda a m part exclusiv

P> »l o) 303/539

Fonte: Youtube

Figura 43 - Influenciadores visitam pontos turisticos de Vegas

P »l o) 347/539

Fonte: Youtube

- Trilha sonora: Esse episodio ¢ marcado pela transicdo do México para Estados
Unidos e isso se reflete na trilha sonora, que ¢ predominantemente pop eletrénico americano.

Alguns momentos, apenas instrumentais, outras com letra, porém, todas as faixas lembram
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muito a empolgacdo que aqueles cendrios trazem, combinando com a postura dos

influenciadores.

- Planos de filmagem: Para analisar o enquadramento desse episodio se faz necessario
a divisao em dois momentos: Guadalajara e Vegas. Em Guadalajara, o enquadramento foca
mais no produto, enquanto em Vegas, na paisagem e na experiéncia. Portanto, as primeiras
cenas do episodio seguem plano médio e fechado, primeirissimo plano (PPP) e plano detalhe
(PD), com altura de angulo normal e ora frontal, ora perfil. Em Vegas, os planos geral e

conjunto (PG e PC), com angulo normal e 3/4.

- Storytelling: Nesse episodio, a historia contada é continuagdo da anterior, onde a
Reserva de La Familia ¢ andloga ao “destino final”, pois ndo ¢ nenhum outro local acima
deste. Porém, outra histéria comega a ser contada: a de Las Vegas. Antes, uma historia
passada, agora, uma atual, que sera desenrolada nos dois tltimos episodios restantes. As cenas
de Las Vegas contam uma histéria que ¢ comum a todos que visitam esse destino: o
deslumbramento, com o objetivo de causar isso no espectador e de integra-lo na histéria que €

contada, para que a interacao seja maior.

- Memoria Organizacional: O ponto chave da MO nesse episddio € a visita na Cava
Reserva de La Familia, por se tratar de um local com muita histéria desde os primérdios da
organizacio. E um local onde ha afeto e apreco pelo passado, e é tudo muito valorizado pelas
palavras de Mark, ao dizer que € a melhor tequila do mundo e que poucos t€ém a oportunidade

de entrar.

- Comunicac¢ao Organizacional: O desafio do episddio ¢ marcado pela Comunicacdo
Organizacional, pois em todo momento a marca ¢ evidenciada. Porém, mais do que no
desafio, o que predomina nesse episddio ¢ o momento de degustacdo da tequila direto do
barril na Reserva de La Familia, onde Mark evidencia o produto como “o melhor do mundo”
e traz muito da comunicagdo aquela experiéncia. O momento da visita a Tequilaria Jose
Cuervo em Vegas ¢ mais um ponto nessa categoria, por ressaltar a relevancia da marca em ter

um local préprio em uma cidade turistica importante e conhecida no mundo todo.

- Experiéncia dos participantes: No desafio da margarita, a questdo da experiéncia ¢

envolver os influenciadores para que eles participem, usem o produto, criem a bebida e se
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divirtam, além de criar um clima de “competicdo” que instiga o publico. Dessa maneira, os
personagens ¢ os espectadores se sentem parte daquele universo.

Outra questdo muito marcante nesse episodio ¢ a exclusividade. Mark deixa muito
claro que visitar a Reserva de La Familia e beber tequila do galdao ¢ uma experiéncia rara:
“Bem-vinda a nossa parte mais exclusiva, um lugar onde poucas pessoas tém a oportunidade
de entrar.”.

Por fim, a experiéncia de se estar em Vegas ja contempla a categoria por si s6. Visitar
locais turisticos, a adrenalina, bares e festas exclusivas completa o episdédio e prepara o

espectador para o que esta por vir nos dois ultimos episdédios.

5.5. Quarto episodio segunda edicao

Quadro 9: Ficha técnica Episodio 4 — Segunda Edi¢ao

Tempo de duragdo 11min24seg

Data de veiculacao: 4 de dezembro de 2014.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do

Facebook brasileira.

Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 288.446 visualizagdes, 1.937 “curti” e 12 “nao
curti”.

Link para exibi¢ao: https://www.youtube.com/watch?v=-
FR3ZAQT04s

Fonte: Elaborado pela autora

- Mensagem linguistica: O quarto episoddio da série comega com uma experiéncia
bastante inusitada: um passeio de buggy no Deserto de Mojave, no estado de Nevada, nos
Estados Unidos (figura 44). Por se tratar de uma organizagdo que tem seu corebussiness
bebidas alcodlicas, a todo o momento ha um lembrete nas cenas de “Se beber, ndo dirija!”
(figura 45). Todas as cenas nesse cenario t€ém a mensagem predominantemente visual.

Uma caracteristica marcante desse episédio ¢ que todos os locais que os
influenciadores visitam, no final de cada cena, todos falam ao mesmo tempo em tom de

celebracdo: “Quem ta dentro?”, isso provoca um convite no espectador e reforca ainda mais a
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mensagem da série e o slogan da campanha, fortalecendo a imagem da organizacdo, além de
convida-lo a todo o momento para participar.

O momento seguinte que todos os influenciadores aproveitam ¢ uma festa na piscina
no hotel, também com mensagens mais visuais do que verbais, todos ressaltam a beleza de
Vegas e pouco fazem men¢ao a marca. A marca de fato s6 aparece no momento seguinte onde
todos visitam um bar mdvel (sob uma bicicleta), onde eles usufruem dos produtos Jose
Cuervo. “Estd muito quente aqui em Las Vegas, entdo acho que um shot gelado de Cuervo vai
bem, ne?!”, reforca Marcello Alvarez.

Finalmente, o episodio se encaminha para o terceiro desafio da série: a festa no quarto.
Os participantes teriam que convidar estranhos na rua para uma festa dentro do quarto de
hotel, com bebida e comida a vontade, tudo provido pela Jose Cuervo; quem conseguisse mais
pessoas, venceria. Essa agdo gera um misto de sensagdes no espectador: engajamento, torcida,
envolvimento e expectativa. As cenas vao passando e todos demonstram a dificuldade do
desafio, mas o episodio termina com todos curtindo a “RoomParty”, totalmente patrocinada

pela marca.

- Imagens: Esse episdédio também sera destrinchado em momento para melhor
entendimento. O primeiro deles, o passeio no Deserto de Mojave (figura 44), que nao faz
mencdo a marca e nem aos produtos Jose Cuervo, apenas refor¢a a experiéncia dos
influenciadores na cidade e ainda conscientiza o espectador entre beber e dirigir (figura 45).

Figura 44 - Passeio de buggy no Deserto de Mojave, Nevada, EUA

Bem-vindos ao SunBuggy

—— am-tlacNaoarace

Pl o) 13379024

Fonte: Youtube
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Figura 45 - "Se beber, ndo dirija", no canto direito inferior
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Fonte: Youtube

O proximo momento € o passeio no bar movel, onde a marca ¢ altamente evidenciada
como ¢ possivel perceber na figura 46 e, apos isso, o desafio da festa no quarto (figura 47),

quando ocorre o apice do episddio, por provocar a interacdo com o publico e marca.

Figura 46 - Copo personalizado com a logomarca; passeio no bar movel

> »l o) 520/11:24 - O ra

Fonte: Youtube
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Figura 47 - Momento do desafio

P »l o) 855/11:24

Fonte: Youtube

- Trilha sonora: Como esperado, por se tratar de cenarios americanos, as faixas que
compde a trilha sonora do episddio nada tem ligagdo com o México; tudo se trata de cancdes
prioritariamente eletronicas, pertencentes a cultura pop americana. No momento do desafio, a
faixa transmite aventura, para combinar com as imagens. Um momento marcante para essa
categoria ¢ 0 momento no bar, onde a musica “Shots”, da banda americana LMFAO toca
quando todos bebem apo6s um brinde. Nas festas, tanto da piscina quanto do quarto, uma

sequencia de faixas dancantes presenciam todas aquelas cenas festivas.

- Planos de filmagem: Esse ¢ um episddio com muito excesso de takes diferentes. Por
se tratar de momentos que ressaltam a aventura, e locais agitados — como festas, as cenas tém
muitos cortes, fazem uso de time-lapse, para dar a sensagdo de que o espectador esta dentro da
cena. Por essa razdo, os enquadramentos sao os mais diversos. Mas de maneira geral, quando
se trata de produtos, a intencdo ¢ evidenciar, entdo o enquadramento ¢€: plano detalhe (PD),
com angulo contra-plongée, 3/4. J4 quando a intencdo € mostrar o grupo todo, também ¢
necessario o cenario onde estdo inseridos, entdo: plano de conjunto (PC), angulo normal e
variacoes entre frontal, 3/4 e perfil. E, nos momentos em que algum influenciador aparece na
cena sozinho, o enquadramento se da por primeirissimo plano (PPP), angulo normal e frontal,

para provocar uma aproximacao com o publicos, como se eles estivessem cara-a-cara.
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- Storytelling: Do ponto de vista do storytelling, esse episddio marca o comego de uma
nova historia, pois os episdédios anteriores contavam um pouco sobre a histéria da Jose
Cuervo, porém, a partir de agora, a questdo ¢: como a marca pode fazer uma histdria se tornar
inesquecivel na vida dos consumidores? As cenas da propria série respondem essa questao,

além de todos refor¢arem isso a todo o momento.

- Memodria Organizacional: A partir desse episddio, essa categoria passa a ser quase
nada marcante. Por conta do que foi dito na categoria anterior, uma nova historia comegou a
ser contada, do zero, entre influenciadores e publico. Um Unico momento em que ocorre um
resgate da memoria no episodio, ¢ quando um sodsia de Ismael (o jimador de agave das

fabricas) aparece na festa do quarto, como € possivel ver na figura a seguir:

Figura 48 - Sosia de Ismael comparece a "RoomParty"

0 PENETRA DE
LAS VEGAS

= 14

P »l o) 1007/11:24

Fonte: Youtube

- Comunicacio Organizacional: O momento no deserto ¢ o inico momento da série
toda em que ndo se tem nenhuma men¢do a nenhum produto da marca, por ndo incentivar a
bebida e 0 manuseio de carros, como ¢ possivel ver na figura 45. O primeiro momento em que
a marca ¢ ressaltada fortemente ¢ no bar movel (figura 46), onde todos bebem “shots” ao som

da musica que leva o0 mesmo nome da banda americana LMFAO. Porém, mais do que isso, a
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comunicagdo organizacional estd estampada no desafio da “RoomParty”, em materiais

impressos, copos personalizados, convites, falas, expressdes e na experiéncia de modo geral.

- Experiéncia dos Participantes: A primeira experiéncia do episddio, o0 momento no
deserto, trata-se de um passeio bastante exclusivo. Porém, esse momento tem como objetivo
conscientizar o espectador dos perigos de beber e dirigir, portanto, nenhum produto ¢ atrelado
as imagens. Outro momento marcante ¢ a festa do quarto, onde a acao teve como objetivo,
mais uma vez, integrar os influenciadores para que eles participem, causando uma

identificacdo com o publico.

5.6. Quinto episodio segunda edi¢ao

Quadro 10: Ficha técnica Episddio 5 — Segunda edigao

Tempo de duracio 13minl0seg

Data de veiculacao: 11 de dezembro de 2014.

Agéncia responsavel: MidiaNext (Grupo Focusnetworks)

Veiculagao: Canal do Youtube brasileiro e Fanpage do

Facebook brasileira.

Local de veiculagao: Brasil

Estatisticas do Youtube: 194.284 visualizagdes, 2.302 “curti” e 7 “nao
curti”.

Link para exibi¢ao: https://www.youtube.com/watch?v=pSseXd2unQw

Fonte: Elaborado pela autora

- Mensagem linguistica: O ultimo episodio se inicia com um passeio num local
chamado Stratosphere, ponto turistico bastante conhecido em Las Vegas por atividades
radicais como montanhas-russas e tirolesas. E para encarar os medos, os participantes fazem
uso das bebidas da marca. “Big shot Vegas!”, diz Marcello, empolgado (figura 49). Também ¢
um momento em que hia muito reforco do slogan da websérie “Quem td dentro?” e todos
demonstram muita empolgacdo. Depois disso, ocorre o quarto e ultimo desafio da série, este,
que foi o mais votado pelos fas da pagina do Facebook: entrar de “penetra” em uma capela
que realiza casamentos, bastante caracteristico da cultura da cidade, como mostra na figura
50. “Nossa que ‘daora’, sabe? Vocé vem pra Vegas, trazer seus filhos e casar aqui!”, diz

Karen Bachini. A transi¢do desse momento para o seguinte tem o predominio de mensagens
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visuais, apenas, ¢ com imagens de todos curtindo a cidade nas ruas, em cassinos e bons
restaurantes.

A partir desses fatos, o episodio — e a série — comega a se encaminhar para o final:
todos se arrumam para a ultima noite da viagem. Todos em uma mesa de um restaurante
juntamente com Nelson - quem guiou a viagem em Las Vegas e quem encerrou a websérie
anterior — e acontece um momento bastante parecido com o ultimo episédio da primeira
websérie, onde todos falam o quao incrivel foi a viagem, os momentos, € como a experiéncia
sera inesquecivel. Além disso, ocorre também a contagem dos pontos dos quatro desafios e
elegem uma vencedora: Karen Bachini, a agitadora oficial da viagem, que ganha uma bebida
especial e exclusiva da Reserva de La Familia. “O liquido é o melhor da familia Cuervo!”,
reforga Nelson, que ainda completa: “Sem duvida eu escolhi as pessoas certas para terem
vindo” e, por fim, todos os influenciadores falam um pouco sobre a experiéncia no geral.
Karen afirma: “Foi uma semana inesquecivel, que a gente fez os passeios muito legais, coisa
que a gente nunca mais vai fazer na nossa vida. E é, vai ser a viagem da vida mesmo!”.
Todos agradecem a Cuervo e enfatizam que tudo sera lembrado para sempre, ou seja, que
tudo aquilo entrou para a historia. E a série termina com um brinde e a fala: “Quem ta

dentro?”.

- Imagens: As imagens desse episodio sdo dividas nos momentos de adrenalina nas
atragdes de Vegas, o desafio do casamento e os momentos finais no restaurante e na tltima
festa. As imagens dos brinquedos radicais que os influenciadores vao sdo sempre atreladas ao
produto da marca, como € possivel perceber na imagem a seguir (49). J4 o desafio do
casamento foi votado pelos fas no Facebook e mostrou ainda mais a interacao que a websérie
gerou com o publico, como ¢ possivel ver na figura 50. E, por fim, o0 momento de premiacao
dos desafios, brinde, agradecimentos e lembrancas da experiéncia toda, como mostram na

figura 51.



91

Figura 49 - Brinquedos radicais e produto da marca sempre presente
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Figura 50 - Desafio do Casamento
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Figura 51 - Momentos finais da série

> »l o) 903/1310

Fonte: Youtube

- Trilha sonora: A trilha do ultimo episodio ¢ bastante parecida com a do episodio
anterior: faixas americanas, eletronicas e da cultura pop. Porém, em um momento especifico
em que as paisagens da cidade sdo evidenciadas, uma faixa bastante caracteristica toma conta
e completa a cena: “Viva Las Vegas”, de Elvis Presley. No momento final, com todos
sentados a mesa, uma musica instrumental e calma, com o intuito de provocar a emog¢ao no

espectador, toma conta, que tanto se envolveu na trama e que agora, chega ao fim.

- Planos de filmagem: Nesse ultimo episddio, nas cenas de adrenalina, o
enquadramento tinha como objetivo captar as reagdes dos influenciadores diante daquela
situagdo, por isso, predomina-se o enquadramento com plano fechado e primeirissimo plano
(PPP), e praticamente todas as variaveis de lado e altura de angulo, por se tratarem de
imagens com muitos cortes € perspectivas, para que o espectador consiga ter uma noc¢ao de
espaco e se sentir incluido naquele momento da série. No momento final, da mesa do
restaurante, acontece o plano conjunto, frontal e normal, pois o espectador se sente sentado
em uma das pontas da mesa (possivel visualizar melhor na figura 51). E, nos depoimentos de
cada influenciador, o enquadramento que se da por primeirissimo plano (PPP), angulo normal

e frontal.
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- Storyzelling: Nesse episodio, a historia que ficou incompleta no anterior, finalmente
tem um desfecho. Em tom de retrospectiva, todos os participantes relembram os melhores
momentos, muito gratos por tudo que aconteceu e reforgcam a todo instante que foi uma
experiéncia unica e que ficara marcada na histéria individual de cada um deles. Conforme
acontecem os depoimentos dos influenciadores, as imagens de todos os episddios vao
construindo uma imagem na cabeca do espectador, que consegue unir tudo aquilo em uma

histéria, de fato, com comego, meio e fim, e, mais do que isso, pertencente a aquilo tudo.

- Memoéria Organizacional: A memoria organizacional também ndo ¢é resgatada nesse
episodio, porém, podemos pensar num paralelo para que isso seja resgatado num futuro
proximo, em outras agdes e campanhas da marca. A websérie, de fato, ¢ um documento
gerado pela organizacdo que ficard documentado, e junto a ela, todos os dados que
comprovaram o sucesso da campanha. Resgatar a memoria organizacional para criar uma
websérie que futuramente possa vir a ser resgatada, a MO ¢ um ciclo e um artificio que

qualquer organizagao tém.

- Comunicacio Organizacional: Essa categoria também ndo varia muito do episodio
anterior. O produto ¢ fortemente atrelado aos momentos de adrenalina nos brinquedos
radicais, mas, o momento mais forte, € no final, quando Nelson — porta-voz da organizagao,
idealizador da campanha e guia das atividades em Vegas — refor¢ca toda a experiéncia,
agradece a todos, e premia a vencedora dos desafios com um produto exclusivo da Reserva de
La Familia. Nelson ¢ quem fala pela Jose Cuervo na websérie e demonstra muita gratidao e
satisfacao pelo sucesso da campanha. Além disso, € ele quem imprime o espirito e os valores
da marca para os influenciadores, mostrando ao publico a comunicag¢do organizacional da

marca.

- Experiéncia dos participantes: Nesse episdédio, o que marca a experiéncia dos
participantes ¢ que cada um conta como foi a experiéncia individualmente, como em uma
conversa com o espectador. Além disso, em clima de retrospectiva, todas as experiéncias
vividas nos cinco episodios € na semana toda de viagem, sao reforgadas e, dessa vez, nao sao
atreladas aos produtos. A impressao que passa ¢ que o produto estd presente na construgao
dos momentos, mas o que fica guardado na memoria de cada um sdo as amizades feitas, as
risadas, as festas e o momento em si. Na fala de todos é unanime que aquela foi uma

experiéncia inesquecivel.
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6. Analise dos resultados

Diante da andlise por categorias dos oito capitulos que formaram as duas webséries,
produto final da campanha, deve-se fazer um apanhado geral. Inicialmente, tinhamos a
premissa: “uma organizagdo tem boa reputagdo se o publico se lembra de coisas boas a seu
respeito” e diante dela, a analise da campanha resultaria se ela ¢ verdadeira ou falsa. Nao se
pode medir a reputagdo de uma organiza¢dao por ser uma percepgao pessoal e individual de
cada consumidor, porém, através dos episddios € do comportamento e reagdo dos personagens
(amigos e influenciadores), algumas consideragdes podem ser feitas.

Nesse sentido, se faz necessario a comparacao entre as edi¢des, de maneira quantitativa
(quadro 11) e qualitativa (sintese no quadro 12). Na questdo qualitativa, as categorias
conotativas — as quatro ultimas de cada analise — terdo o foco para os resultados, uma vez que
sdo determinantes para o entendimento dos resultados. As categorias denotativas — mensagem
linguistica, imagens, trilha sonora e planos de filmagem — ndo mostram uma diferenca

relevante de uma edigdo para a outra e sao mais técnicas.

Quando 11: Analise quantitativa das webséries

“Estoy Dentro” — 1* edicao | “Estoy Dentro Vegas” — 2 edi¢ao

Quantidade de Cinco amigos Seis influenciadores e amigos
personagens

Total de episddios Trés Cinco
Quantidade de 394.700 visualizagoes 948.520 visualizagoes

visualizacoes total

Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se que a principal diferenca quantitativa entre as edicdes ¢ a quantidade de
visualizagcdes — mesmo a segunda edi¢do tendo mais episodios, o terceiro episoddio dela ja
alcanca os numeros totais da primeira edicdo — dado pela questdao dos influenciadores, que
geram muito mais engajamento nas redes sociais do que pessoas “comuns”, principalmente
por cada um deles trabalhar num ramo especifico na rede e terem publicos completamente
distintos.

No quesito qualitativo, € possivel afirmar sobre ambas as edi¢des que houve um excessivo
cuidado com a experiéncia dos participantes, fazendo com que eles se lembrassem do que

viveram para o resto da vida, portanto, tendo sempre uma boa memoria da Jose Cuervo,
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trazendo sentido para a frase que encerra o terceiro episodio: “Todo mundo tem uma historia
com Jose Cuervo”. Toda a vivéncia dos participantes ¢ atrelada a sentimentos positivos, como
alegria, exclusividade, privilégio, sorte, diversdo e amizade. A todo momento, sentimentos
como esses sao reforgados nos episodios, para que a ligagdo entre memoria € imagem
caminhe lado a lado, gerando, portanto, um impacto positivo no espectador, provocando-o
ainda para que resgate a sua propria historia com a marca, e, para aqueles que ndo tém que
desperte a vontade de té-la.

Os trés primeiros episodios das suas edi¢des trazem muitos pontos em comum: 0s
personagens da Jose Cuervo: Mark, Ismael e Nelson, a degustacdo de tequila, a visita a
fabrica, o momento na La Hacienda com cultura tipica do México, tudo isso, remete a duas
categorias principais: Comunicagio e Memoria Organizacionais. E a esséncia da série, onde
todo o processo de confianca, credibilidade e reputagao sao criados.

Ja o storytelling, enquanto ferramenta busca integrar os que assistem ao enredo da
websérie, se colocando no lugar dos participantes num exercicio de empatia, uma vez que sao
pessoas “comuns”, trazendo uma aproximacao entre personagens e publico. Diante de tais
fatos, a confianga ¢ conquistada. A estratégia de memoria organizacional aliada ao
storytelling serve para criar essa relacdo de confianca entre organizacdo e consumidor, pois,
confiando em uma marca, t€m-se memorias positivas € consequentemente, sua percepgao a
respeito dela também € positiva.

O quadro 12 traz uma sintese da analise dos episddios, considerando conceitos como

storytelling e experiéncia.

Quadro12: Analise dos resultados das webséries no processo de conquista de confianga

Episodios/Analise | Construgio do | Experiéncia  dos | Relacio entre
storytelling e da | participantes momento-produto
identificacdo com | (pontos mais | (principais

o publico-alvo. marcantes). momentos)




1° episodio da | Historia dos | Selecdo dos cinco | Brinde dos amigos
primeira edicido participantes € | amigos que iriam | com tequila
processo de | ter o privilégio de | comemorando a
identificacao. representar um | viagem.
milhdo de fas.
2° episodio da | Conhecendo a | Momento Unico da | Amigos brindando
primeira edicio historia da Jose | colheita do agave e | dentro do trem no
Cuervo e o|de visita nas|caminho para a

processo produtivo
da tequila.

dependéncias da
fabrica.

fazenda de agave;
provando o agave
durante a cadeia
produtiva da tequila
na visita a fabrica.

3° episodio da
primeira edi¢ao

Mistura da historia
dos participantes,
com a historia da
Jose Cuervo com a
cultura do México.

Exclusiva
degustacao
profissional de
tequila e  barril
inaugurado por
Bruno.

Amigos recebendo
bebida na entrada
da La Hacienda;
Presenga da bebida
nas cenas da festa
exclusiva;
degustacao
profissional de
tequila; festas em
Cancun com
produtos da marca.

1° episodio da
segunda edicio

Apresentacdo  dos
influenciadores,
quando todos se

conhecem e criam
os primeiros lagos
de amizade.

Momento da luta e
da comemorag¢ao no
bar com produtos
Jose Cuervo.

O produto sempre

aliado aos
momentos de
felicidade e

confraternizacao de
todos.

2° episodio da
segunda ediciao

Como na primeira
edicdao: conhecendo
a histéria da Jose
Cuervo e 0
processo produtivo
da tequila.

Como na primeira
edicdo: Momento
unico da colheita do
agave ¢ de visita
nas  dependéncias
da fabrica.

Desafio de
degustacao
profissional de

tequila, € momentos
de descontragdo na
La Hacienda.

3° episodio da
segunda ediciao

Reserva de La
Familia pode ser
vista como 0
desfecho de uma
historia, porém
outra comega a ser
contada: a dos

Visita exclusiva na
Reserva de La
Familia, onde
bebem tequila pura
direta do Dbarril.
Viagem a Vegas.

Desafio da
marguerita e visita
a “Tequilaria Jose
Cuervo Las Vegas”
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influenciadores.
4° episédio da | Construcao de | Passeios de buggy, | Produtos no bar
segunda edicio como aquela | no bar movel e o | mével todos da
histéria se tornara | desafio da | marca, e a festa do
inesquecivel  para | RoomParty. quarto  totalmente
personagens € tematica €
publico. patrocinada  pela
Jose Cuervo.
5° episédio da | Consolidagdo  de | Aventuras radicais | Momentos de
segunda edicio um desfecho na fala | em pontos turisticos | aventura atrelados
de cada | da cidade e | ao produto.
influenciador. retrospectiva ~ em | Resultado da
tom de gratiddo | premiagao com
pela experiéncia | produtos
como um todo. exclusivos.

Fonte: Elaborado pela autora

Em suma, pode-se perceber que as categorias experiéncia dos participantes, memoria
organizacional, storytelling e comunicacdo organizacional andam alinhadas, pois, juntas, sdo
responsaveis por fazer com que o publico se sinta confortavel para confiar na marca Jose
Cuervo. Respectivamente as categorias, a construgao das webséries e seu €xito se deram, pois
0s participantes tiveram experiéncias Unicas, vivenciando e conhecendo o historico da
organiza¢do, de modo a contar uma histéria ao publico que realmente os convidasse para

viver histérias inesqueciveis ao lado dos produtos da Jose Cuervo.
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7. Consideracoes finais

A historia nada mais ¢ do que um apanhado de conhecimentos relativos do passado dentro
das ciéncias humanas que tem como foco de estudo o homem, seu desenvolvimento e seu
papel ao longo dos tempos.

Junto a historia, temos a memoria, que ¢ uma percepgao pessoal acerca de um fato
historico ja ocorrido. Quando parte-se do ponto de vista coletivo, no entanto, encontramos a
memoria coletiva, como uma jung¢do generalizada das memorias individuais. Em um contexto
de globalizacdo e de efervescéncia no mercado, passa-se a levar esses conceitos para o
contexto organizacional. Toda organizacdo tem uma histéria e uma memoria, a chamada
memoria organizacional que, se bem utilizada em ac¢des de comunicagdo, pode ser aliada a
constru¢do e manutencao de uma boa reputacao.

A memoria organizacional existe independe da organizagdo: todos os fatos passados a
compde, porém, muitas vezes, 0 gestor estd muito ocupado com outras fungdes
organizacionais e a deixa em segundo plano, sendo que ela pode ser uma oportunidade para a
criacdo de uma estratégia de comunicagdo interna, motivagdo, e, como estudado em tal
pesquisa, de relacionamento com o cliente. A premissa que norteou tal pesquisa ¢ que se o
publico tem boas lembrancas de uma marca, automaticamente a reputagdo dela ¢ boa perante
acele.

A estratégia utilizada pela Jose Cuervo na campanha Estoy Dentro provoca no publico-
alvo um resgate individual de uma histéria em que o consumidor ja tenha vivido
acompanhado de algum produto da marca, e, se essa lembranga for positiva, automaticamente
sua percepcao a respeito da marca também sera. Na primeira edi¢do, esse processo € feito com
a frase “Todo mundo tem uma historia com a Jose Cuervo”, ap0s apresentar muitos pontos da
propria histéria da marca se fundindo com a historia dos personagens e com os espectadores.
Além disso, o estudo foi embasado na pesquisa de opinido feita pela agéncia Edelman, que
mostra o grau de confiabilidade do consumidor com marcas, € pesquisas apontam cada vez
mais, que as pessoas confiam em pessoas comuns, num processo de identificagdo e empatia.
Portanto, a Jose Cuervo se utiliza de cinco amigos, vencedores de um concurso cultural, para
criar a pega da campanha, para que todos os consumidores se enxerguem vivendo aquela
situacdo também. E outro ponto, os influenciadores, os personagens da segunda edi¢do da
websérie, que ndo deixam de ser pessoas comuns, porém com muitos seguidores e alto poder

de influéncia. Os chamados “digital influencers” e as “pessoas comuns” estdo no topo do
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Barometro de Confianga como os publicos que mais geram identificagdo e consequentemente,
confianga.

As duas edigoes da websérie da campanha ndo apresentam grandes diferengas no que
tange ao contetdo da mesma, seguem praticamente o mesmo roteiro, trazendo sempre a tona a
questdo da exclusividade e enaltecendo momentos ao lado dos produtos da marca, além, ¢
claro, de contar a histéria da marca, criando uma imagem soélida para com o publico. Isso
mostra que a estratégia foi bem sucedida na primeira edi¢do sendo passivel de utiliza-la
novamente mais tarde, na segunda. A principal diferenca entre as duas ¢, de fato, os
personagens que a compde, porém, que também tém seus pontos de convergéncia.

Tinha-se o objetivo de analisar como as organizagdes utilizam a memoria
organizacional e o storytelling na constru¢do de campanhas para trabalhar sua reputacdo e
imagem institucional, atrelando a imagem de pessoas comuns a marca para criar um processo
de confiabilidade. A campanha estudada mostrou o éxito de tal objetivo ao fazer com que
cinco amigos e os seis influenciadores representassem o um milhdo de fas da marca,
trabalhando pontos como o cuidado com a experiéncia, a exclusividade, privilégio e fazendo
com o publico se sentisse parte daquilo, confiando na marca e consequentemente, criando
boas memorias individuais a respeito dela, alcangando meios para atingir uma boa reputagao.

Acredita-se, portanto, que este trabalho oferece contribuigdes para pesquisas no
ambito da memoria organizacional atrelando conceitos de storytelling, reputacdo e imagem
institucional, bem como ajuda a compreender tendéncias da comunicagdo organizacional, por
meio de pessoas comuns no processo de conquista de confianga com os mais diversos
publicos através da identificacdo e da empatia num contexto cada vez mais globalizado, onde
ocorre o encurtamento de distancias por conta da internet, com relacdes humanas diversas e

onde o papel e o comportamento do consumidor foram ressignificados.
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