ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAGCAO SOCIAL

Mestrado
Gestdo Estratégica das Rela¢Ges Publicas

2009/2011

Ola Comunidade ©

As Marcas no Facebook: um espaco mediado pelas RelacGes Publicas

Relatdrio de Estagio na Agéncia Blue Pepper Media

Catarina Crespo
Escola Superior de Comunicacdo Social — I.P.L.

Setembro de 2011
Orientadora

Prof® Doutora Mafalda Eir6-Gomes

Responsavel de Estagio
Djali Palma Campos

Escola Superior de Comunicacdo Social — I.P.L.






Ola Comunidade ©

As Marcas no Facebook: um espaco mediado pelas Relagdes Publicas

Relatorio de Estagio na Agéncia Blue Pepper Media

Catarina Isabel Bernardino Crespo
Escola Superior de Comunicacdo Social — I.P.L.



Declaracéao

Declaro ser a autora deste trabalho, parte integrante das condi¢fes exigidas para a
obtencdo do grau de Mestre em Gestdo Estratégica das Rela¢fes Publicas, que constitui
um trabalho original e inédito que nunca foi submetido (no seu todo ou em qualquer das
suas partes) a outra instituicdo de ensino superior para obtencdo de um grau académico
ou qualquer outra habilitacdo. Atesto ainda que todas as citacdes estdo devidamente
identificadas. Mais acrescento que tenho consciéncia de que o plagio podera levar a

anulagéo do trabalho agora apresentado.

Lisboa, 23 de Setembro de 2011







Agradecimentos

S&o varias as pessoas a quem dedico este trabalho por terem contribuido, directa ou
indirectamente, para chegar até aqui.

Em primeiro lugar, a Prof® Doutora Mafalda Eir6-Gomes, minha orientadora, pelo tem-
po dispensado, contributo, apoio e, sobretudo, paciéncia, pois foi, sem divida, uma
grande mais-valia para a concretizacdo deste projecto.

Realizar este trabalho ndo seria possivel sem os ensinamentos apreendidos na Blue Pep-
per Media. Como tal, deixo o meu sincero agradecimento a Djali Palma Campos pela
experiéncia que me proporcionou, e, acima de tudo, pela compreenséo, amizade e cari-

nho manifestado neste periodo.

E porque a amizade é um dos aspectos fundamentais que abrilhanta a nossa vida, quero
agradecer as minhas cinco companheiras de licenciatura, mestrado e de vida. Séo elas a
Ana Filipa Morgado, Daniela Ferreira, Kelly Pereira, Raquel Gorjéo e Tatiana Nunes.

Um especial agradecimento a Raquel Gorjéo pela sua amizade incondicional.

Dedico também este trabalho aos meus pais, Maria Graciete Ferreira, Armando Crespo,
e irmdos, Ana Cristina Crespo, Jodo Crespo pelo apoio, afecto e paciéncia. Ao meu
namorado Nuno Cruz, por ter vivido esta experiéncia comigo, pela sua cooperagédo e

carinho incondicional.

Um especial obrigado a minha prima Eduarda Crespo pela sua amizade, aos meus avos,

primos, tios, amigos, e atodos os que sempre me motivaram a concluir este percurso.

Vi



Resumo

Todos os dias, somos alvo de milhares de estimulos provenientes das marcas que, dia-
riamente se digladiam para se fazer ouvir. Desde 0s anincios mais engracados, aos
patrocinios dos festivais de Verdo, as marcas recorrem as estratégias mais criativas para

sobressairem no mercado.

Tudo em prol de um objectivo: ser “ Top-0f-Mind” e consequentemente, lider!

Cada marca possui um patrimoénio tangivel e intangivel que demarca o seu valor no
mercado, ou seja a sua Brand Equity. Contudo, 0s recursos tangiveis estdo cada vez
mais sujeitos a ser copiados pela concorréncia, levando a que a estratégia de diferencia-
cao e inovacao da marca sobreviva, apenas, a curto prazo. Desta forma, 0s recursos tan-
giveis deixaram h& muito de ser o focus para as marcas, pois € urgente a procura de

alternativas viaveis, de forma a consolidar a sua presenca no mercado.

A alternativa € inequivoca: apostar no lado intangivel - na sua identidade, personalidade

e nas relacdes que dai emergem!

E se as atitudes valem mais do que mil palavras, as relacdes valem por duas mil! Dar
cada vez mais importancia aos publicos que acompanham a marca, respeita-los, ouvi-
los, e, fundamentalmente, preservar as relacdes que vao surgindo € crucial, e neste estu-

do vamos perceber porqué.

Defende-se por isso, que ndo existe forma mais natural, espontanea e intuitiva para

construir esta relacdo do que através das Redes Socialis.

O aparecimento das Redes Sociais foi, inequivocamente, um estimulo para que hoje
grande parte das marcas ndo prescindisse a sua presenca na rede. Devido as suas especi-
ficidades, particularidades, e também a forma como é encarada, as Redes Sociais sdo
defendidas como um espaco obrigatdrio para as marcas. Ainda assim, ha que saber estar
nestas plataformas e, por esta razdo, este estudo defende as Relagdes Publicas como a

grande mais-valia para as marcas.
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As Relagbes Publicas sdo encaradas como as mediadoras das relagGes entre os publicos
e a sua comunidade, uma vez que é imprescindivel um intermediério capaz de gerir inte-

resses tdo divergentes como 0s da marca e 0s dos seus publicos.

As Relagdes Publicas trabalham todos os dias para criar um estimulo nas suas comuni-
dades, dando a conhecer o lado mais humano da marca, apostando na comunicacgéo
emocional e, particularmente, em conteldos relevantes para a comunidade, para que as

conversas igualmente relevantes possam ser desencadeadas.

Manter uma comunidade coesa, activa e motivada € a principal missdo, e o Facebook o

melhor dos palcos para dar corpo a esta relacao.

O Facebook é a plataforma social com maior audiéncia em todo o mundo, e com maior
presenca das marcas. Como tal, este estudo perscruta de que forma as marcas recorrem
ao Facebook para se relacionarem com os seus publicos, compreendendo o papel das

Relagbes Publicas como uma mais-valia nesta plataforma.

Palavras-Chave

Relacdes Publicas; Marcas; Facebook; Redes Sociais; Brand Equity; RP 2.0; Humani-
zacdo de Relacbes; Comunidades; Fas; Lovebrands; Personalidade da Marca; Web 2.0;
Interaccdo; Influéncia; Fidelidade a Marca; Compromisso; Percepcdes, Imagem; Vincu-

los Emocionais; Comunicacao.
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Abstract

Everyday we are subject to thousands of stimulus fomented by brands, which in a daily
basis struggle to make themselves heard. From funny advertisements to sponsoring

summer festivals, brands use the most creative strategies to excel in the market.

Everything with one purpose in mind: to be the Top-of-Mind and consequently the

leader.

Each brand possesses a tangible and an intangible asset which defines its value in the
market, in other words its brand equity. However, the tangible resources are increas-
ingly subject to the risk of being copied by other players, thus leading to a circumstance
in which the innovation and differentiation strategy adopted by the brand can only sur-
vive in short run. Therefore, the tangible resources no longer are considered the focus to
brands, as it is urgent to seek practicable alternatives so as to consolidate the brand’s

position in the market.

The alternative is unequivocal: to invest in the intangible side of brands — on its identity,

personality and on the relations which emerge from this investment.

If attitudes are worth more than one thousand words, the relations are worth two thou-
sand. It is fundamental to give ever more importance to the audiences which keep up
with a brand, respecting them, listening them and essentially preserving the relations

that emerge. In this essay we will understand why it is like that.

In this essay it is advocated that the most natural, spontaneous and intuitive way to build

this relation is through Social Networks.

The emergence of Social Networks constituted undoubtedly a stimulus which lead a
major part of brands to be part of this network. Due to their specificities, particularities

and how they are seen, Social Networks are considered a mandatory place for brands.



Even so, it is important to know how to behave in such platforms. Hence, this essay sees

Public Relations as a fundamental added value to brands.

Public Relations are seen as a mediator of the relations between the audiences and the
community, since it is indispensable to have an intermediary capable of managing di-
vergent interests like those of brands and its audiences.

Public Relations work everyday in order to create a stimulus in its communities unveil-
ing the human side of brands, investing on emotional communication and, mainly, in
contents which are relevant to the community, so that equally important conversations

can be triggered.

The most important mission is to maintain a solid, active and motivated community.

Facebook is the best stage to build this relation.

Facebook is the social platform with the highest audience all over the world and also
with the highest number of pages managed by brands. Bearing this in mind, this essay
analyses how brands use Facebook to connect with their audiences, namely taking into

consideration the role played by Public Relation as an added value in this platform.

Key Words

Public Relations; Brands; Facebook; Social Media; Brand Equity; PR 2.0; Humaniza-
tion of Relations; Brand Communities; Brand Lovers; Lovebrands; Brand Personality;
Web 2.0; Interaction; Influence; Brand Loyalty; Engagement; Brand Perceptions, Brand

Image; Emotional Connection; Brand Communication.
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As Marcas no Facebook: Um Espaco Mediado pelas Relag6es Publicas

Introducéo

“Networking is not about hunting. It is about farming.

It’s about cultivating relationships.”

Dr. Ivan Misner, NY bestselling em mirnabard, 2011

(13

O que é que nos leva a gostar das marcas? Como é que uma marca passa do “ ser
conhecida”, para o *“ ser amada”? Como € que as marcas de que gostamos tém impacto

na nossa vida?
A resposta € simples: com um bom trabalho de Relagdes Publicas!

Muito mais do que elaborar comunicados, contactar jornalistas ou analise de imprensa, e
muito menos u ma sub -disciplina do marketing, como muitas vezes ¢ encarada, “PR is

about people, not about the tools” (Solis, Breakenridge, 2009, p.24).

Relacdes Publicas ndo é apenas dar a conhecer uma marca ao mercado. E credibiliza-la

e humaniza-la! E transformar o mercado em pessoas, e saber conversar com elas!

E quando falamos das Redes Sociais (Social media), esta premissa torna-se elementar,
desde a criagdo de relagdes “ Boa Tarde Amigas” (Pagina de Facebook “Sublime Mous-
se”, Junho 2011), ao impacto na vida social “Vais levar o teu smart até aos festivais de
Verao?”( Pagina de Facebook™” smart Portugal”, Julho 2011) e a divulgacdo das situa-
¢oes mais divertidas “Todos os que cozinham correm riscos: do tempero ao tempo de
cozedura, ha muitas variaveis que podem falhar! Qual foi o seu mais recente desastre

culinério?:)” (Pagina de Facebook “Receitas Oliveira da Serra”, Julho).

As Relacdes Publicas representam o lado mais intangivel da marca. Aquele que se vé

mas também que se sente! Aquele que ndo se compra, mas que se trabalha!

E para trabalhar o mundo das marcas da forma mais eficiente, é necessario conhecer o
meio onde vivemos, 0s interesses dos nossos publicos, e fundamentalmente, saber o que

valorizamos socialmente.



3

Actualmente, vivemos os “ efeitos secundarios” das Redes Sociais. Hoje “ gostamos
disto e daquilo”. Falamos no Skype. Vemo-nos no Youtube. Seguimo-nos no Twitter.
As marcas também sao “vitimas” dessas transformagdes sociais, que em muito mudam a

nossa forma de comunicar e interagir.

Falamos de beleza, de culinéria, de automoveis, de economia e do que for preciso para
fazer chegar a marca ao coracdo dos seus publicos. Todos os dias enviamos estimulos
para provocar uma reacgdo positiva. Elogiamos, brincamos, divertimos, agradecemos,
pedimos desculpa, informamos, ajudamos e, pelo menos, marcamos a nossa presenca

em algum momento do dia do utilizador.

O mesmo retribui, comum © , ou ® , com o ““ gosto”, com um elogio, agradecimento e,
acima de tudo, com uma resposta, sendo esta sempre positiva, uma vez que o utilizador

ndo ignorou o estimulo lancado.
A comunicacao nas Redes Sociais deixa de ser apenas transmitida para ser sentida!

Sentir 0 que comunicamos para depois " viver em Social media”, uma vez que os publi-
cos reagem com mais espontaneidade aos estimulos sensoriais. Como tal, a comunica-
cao visa estimular as sensacdes e as emoc¢oes dos destinatarios, provocando uma respos-

ta/reaccdo a favor da marca.

Damos motivos aos que “ gostaram” da marca, a apaixonarem-Se por ela, ou, pelo
menos, tentamos. Encorajamos e motivamos os publicos a tornarem-se lovers® da mar-

ca, e fidelizamos aqueles que ja o sdo de uma forma totalmente espontanea e natural.

O mundo esta a mudar, e as Rela¢des Publicas tambem!

Assim, este Relatdrio de Estagio surge num contexto de mudanca para as RelacOes
Pablicas, onde as Redes Sociais funcionam como a ponte de ligacdo directa entre as
marcas e 0s seus publicos. Até a data, ainda ndo ha registo de estudos semelhantes com
0 mesmo nivel empirico, ou com anélogas pretensbes de investigacdo. Nessa medida,
este estudo pretende enriquecer a biblioteca de conhecimento da area, e ser uma mais-

valia para os profissionais, e futuros profissionais, das Rela¢6es Publicas.



O presente Relatorio de Estagio defende a presenca das marcas nas Redes Socialis, cor-
robora a teoria das RP 2.0 do ponto de vista da gestéo eficaz de relagdes nas plataformas
sociais, e ainda, encara o Facebook como, provavelmente, a plataforma das Redes
Sociais actual que melhor responde as necessidades das Relagdes Publicas. Além disso,
visa aferir de que forma as Relagdes Publicas sdo encaradas como mediadoras dos

publicos e suas comunidades.

Durante o periodo de estagio de 3 meses numa empresa de Redes Sociais de nome Blue
Pepper Media, foram extraidos dados e conclusdes diarias sobre as actividades decor-
rentes (ver apéndice |, pag.2). Esta andlise empirica permitiu uma reflexdo critica aos

beneficios da actividade das Relagdes Publicas no Facebook para as marcas, nomeada-

mente para a Brand Loyalty' e Brand Equityl.

Numa época onde a concorréncia é cada vez mais feroz, e o consumidor mais exigente,
as marcas tém que fazer a diferenca, apostando nas estratégias mais criativas para refor-
car a dimenséo psicologica e, particularmente, as relacdes que dai emergem. Como tal,
defendo a presenca das marcas nas Redes Sociais, uma vez que confere notaveis opor-

tunidades para as marcas se aproximarem dos seus publicos.

O objectivo é que o utilizador sinta e viva a marca de forma espontanea, e, claro, apai-
xonada. Para tal, apostamos na transposi¢cdo do lado mais humano da marca, a sua per-
sonalidade, para que os seus publicos se identifiguem com ela, e que a relacdo possa
emergir. Humanizar a marca é a designacdo para este processo, pois sé assim é possivel
proporcionar momentos relevantes de interaccao, confirmando, assim, a teoria das RP

2.0, e outras ideias defendidas no Capitulo II.

Demonstrar que o Facebook é, provavelmente, a plataforma das Redes Sociais que
melhor responde as necessidades das Rela¢Ges Publicas é outra das hipdteses aqui apre-
sentada. Esta é, actualmente, a plataforma com maior nimero de audiéncias em todo o
mundo, e também a que proporciona 0 maior nimero de ferramentas que privilegiam a
relacdo entre as marcas e 0s seus publicos. Esta plataforma €, ainda, encarada pela men-
te dos publicos como o espaco ideal para estarem mais perto das suas marcas preferidas.

Porque nao tirar partido disso.

! Ver definicéo para Lovers, Brand Equity, BrandLloyalty no capitulo 11, p4g.29



A ligacédo directa entre as marcas e a sua comunidade pode ser fruto de dissabores e
divergéncias. Assim, neste estudo, as Relagdes Publicas sdo encaradas como mediado-
ras desta relagdo. Em suma, tentamos extrair o melhor dos dois lados, e aprender com os

inputs que surgem desta relagéo.

Do lado dos publicos, tentamos compreende-los, e dar o devido feedback a marca, para
que a mesma possa fazer as respectivas mudangas nos servigos/produto, e, assim, pro-
mover uma satisfacdo continua em todas as suas varidveis. Do lado da marca, conhece-
mos quais 0S seus objectivos, e tentamos cumpri-los, recorrendo as estratégias mais
adequadas de modo a que as metas sejam alcancadas. Manter uma comunidade coesa,
activa e cada vez mais apaixonada pela marca, promovendo a Brand Loyalty e, conse-
quentemente, a Brand Equity é a meta para qualquer marca. Estas conquistas podem ser
mensuraveis, uma vez que € possivel avaliar a taxa de engaging, a dimensao qualitativa

da pagina, e até os fas mais activos (conceitos aprofundados no capitulo V).

Contudo, ainda ndo é possivel avaliar o real retorno que a presenca das marcas no Face-
book pode ter. “Not everything that can be counted counts, and not everything that
counts can be counted.” (Albert Einstein citado por Solis, 2011%) Este pensamento
representa o quanto é dificil calcular o retorno que as plataformas sociais conferem as
marcas, pois as restantes variaveis da marca tambem influenciam, e muito, a percepcao

dos publicos quanto as relacdes que se constroem no Facebook.

Por exemplo, os lovers da marca encaram com bastante entusiasmo as respostas da
mesma as suas interac¢des. Contudo, os que ndo gostam da marca podem encarar de

outra forma estas respostas, visto que as suas percepcdes sdo distintas.

Neste sentido, é um trabalho que tem que ser desenvolvido continuamente, no qual as
restantes variaveis da marca podem determinar os parametros de fidelizacdo dos publi-

cos no Facebook.

Ainda assim, entendo que as Redes Sociais sdo poderosos canais de influéncia, e que
manter uma comunidade activa, assidua e apaixonada é, certamente, um caminho posi-

tivo para a emersao de um vinculo emocional, e construcdo de relacdes.

2 Referéncia no site briansolis.com/2011/09/whats-the-r-o-i-a-framework-for-social-analytics




Estas relagdes podem influenciar o consumidor no acto de compra, podem motivar 0s
publicos a participarem nas actividades da marca, e a envolver-se com ela, e até pode

fazer com que os publicos se influenciem uns aos outros (em contexto online e offline).

Todavia, existe um conjunto de interesses dissemelhantes entre as marcas e 0s publicos
e as RelacOes Publicas deverdo saber media-los. No fundo, devem fazer um balanco
entre o lado racional e estratégico e o lado mais irracional e emocional, adicionando

valor aos publicos, e consequentemente, a marca.

E este o grande desafio para a nova geracio das RP, e a razdo de existéncia deste estudo

empirico.

Para conseguir responder as premissas defendidas acima, é imprescindivel uma anéalise
as principais teorias da area que sustentam os principios deste estudo. Como tal, este

Relatorio de Estagio assenta nos seguintes objectivos de investigacao:
1° Conhecer o papel das Relagdes Publicas e a sua importancia para a Brand Equity.

2° Conhecer o mundo das marcas, as suas identidades, personalidades, os lovers das

marcas, e de que forma cada um destes conceitos influencia a Brand Equity.
3° Compreender quais os beneficios das Relacdes para as marcas.
4° Compreender o impacto da Web 2.0 para a comunicacao.

5° Compreender de que forma a noc¢do de RP 2.0 é uma mais-valia para a gestdo eficaz
das Relagdes nas Redes Sociais, e ainda, de que forma a interaccao e o grau de influén-

cia assumem um papel fundamental no meio digital.

6° Conhecer o Facebook e o seu propdsito, as suas ferramentas e mecanismos de inte-

raccgéo.

7° Conhecer as comunidades das marcas no Facebook, e o seu grau de importancia para

aS marcas.

8° Aferir de que forma o Facebook é uma mais-valia para as marcas do ponto de vista
da Brand Equity, e de que modo as Rela¢des Publicas funcionam como intermediarias

da relagdo marca — comunidade.



Posteriormente, o Capitulo V correlaciona os dados extraidos do contexto de estagio
com as principais teorias aqui em analise, confirmando e/ou, infirmando os pressupostos
em estudo. Este capitulo demonstra como é que os publicos e lovers da marca reagem
aos estimulos provocados pela marca. Muitos desses estimulos expdem a personalidade
da marca, e demonstram como € que a comunicacdo pode ser estratégica, ndo sO nas

suas intencdes, mas também no seu grau de influéncia.

O capitulo expde como é que a comunicacdo pode proporcionar um momen-
to/experiencia positivo para a comunidade, e como € que essa experiencia é relevante
para adicionar valor ao utilizador. Além disso, este capitulo apresenta, ainda, os benefi-
cios e desvantagens dos passatempos, e alguns exemplos de acc¢bes que estimulam um
maior activismo por parte da comunidade. Contudo, nem tudo o que acontece nas Redes
Sociais € benéfico para as marcas, e, como tal, pretendo expor alguns momentos de cri-

se e potenciais formas de resolugéo.

Em sintese, este capitulo resume a experiencia vivida na Blue Pepper Media, cuja mis-
sdo diaria se focou num unico objectivo: converter os publicos em lovers, e fidelizar os

que ja o sao!

Desta forma, este Relatorio de Estagio encara o Facebook como sendo uma plataforma
de comunicacéo credivel para as marcas, e com retornos que devem ser correlacionados

com outras variaveis.

Este estudo ambiciona demonstrar que sO atraveés de uma boa gestdo de relacGes € que
as marcas conseguem tirar partido do Facebook, uma vez que esta plataforma tem carac-

teristicas muito peculiares, visto reunir um conjunto de publicos heterogéneo.

Defende-se ainda, nesta sede, a transposicdo das personalidades da marca para o Face-
book, como sendo um “ convite” para os publicos se quererem relacionar com ela, e

para que os vinculos emocionais se desenvolvam.

Apresenta-se, outrossim, as Relacdes Publicas como mediadoras da relacdo comunidade
— marca, responsaveis por extrair os melhores inputs emergentes desta relacdo. Estes
inputs sdo fundamentais para que a marca possa melhorar 0s seus servigos, e promover
uma satisfacdo constante para 0s seus consumidores, mas também para nés, Relacdes
Publicas, sabermos conversar com os publicos da forma mais “graciosa”, aliando sem-

pre, o lado racional ao coragéo.



Capitulo |

O Contexto de Estagio

“We don’t want to create an army of spammers, and we are
not trying to turn Facebook and Twitter into one giant spam
network. All we are trying to do is get consumers to become

marketers for us.”

Joey Caroni, co-fundador da Peer2 em mirnabard, 2011

1. As Redes Sociais e sua contextualizacdo no mercado Portugués

O impacto da evolugdo tecnoldgica conduziu a importantes mudancas sociais, 0 que
trouxe consigo novos propositos para a profissao das Relagdes Pablicas. Tornar as mar-
cas mais competitivas e dar resposta as necessidades do cliente, cada vez mais exigente
e reivindicativo, €, para as empresas, uma das suas grandes missdes e, por conseguinte,
um dos grandes desafios para as Relacfes Publicas no séc. XXI. Fortalecer a Brand
Equity, aumentar a Brand Loyalty e consolidar a Reputacdo Corporativa séo os resulta-
dos que as Relagdes Publicas procuram, de modo a enaltecer as suas marcas® junto da
concorréncia e da sociedade. A evolugdo tecnologica permitiu que hoje as Relacdes
Pablicas usufruissem de meios que tornam possivel alcancar esses mesmos objectivos.
Ora, 0 boom das Redes Sociais foi, sem divida, o grande acontecimento para a constru-
¢do e consolidagao de relagdes entre as marcas e os seus publicos. Procurar “aliados” e

’,4

vincula-los a marca agora pode depender de um ““ gosto™" e, bem assim, de um bom tra-

balho de Relagdes Publicas.

Uma das plataformas das Redes Sociais (social media) de maior éxito mundial € o

Facebook® que continua a ser o canal com mais utilizadores no mundo inteiro, bem

% As marcas sdo os “ produtos” das empresas. S0 elas que adicionam valor & organizagdo, por sua vez, a0 consumi-
dor e sociedade. Como tal, é imperativo que sejam valorizadas junto dos seus publicos-alvo, sendo por isso alvo de
destaque neste estudo. Este tema esta desenvolvido com maior detalhe no Capitulo I, p.41

* Entenda-se por “ gosto” o acto de gostar de uma marca. Termo muito frequente na linguagem das Redes Sociais,
oriundo da plataforma Facebook. O acto de gostar de uma marca é associado ao facto de o utilizador estar ““ ligado” a
respectiva marca em prol dos seus interesses (para receber informacéo da marca, interagir, acompanhar ou até mesmo
para a exibir no seu perfil perante a sua rede de amigos).

® Analise mais exaustiva ao Facebook no capitulo IV, p. 95



como, o0 Website com maior nimero de visualizages, ultrapassando assim, a lider Goo-
6

gle®.

Definido como “ uma plataforma social que ajuda as pessoas a comunicar de forma
mais eficiente com os seus amigos, familia e colegas [...] num ambiente de confianga”
(Facebook, 2011), a par do seu crescente éxito e das suas caracteristicas peculiares de
interac¢do e construcdo de redes de amigos, o Facebook é, provavelmente, a plataforma
de social media que melhor corresponde as necessidades das RP. O Facebook permite
enaltecer a personalidade das marcas, e ainda possibilita e encoraja as conversas entre as
marcas e 0s publicos, fundamentais para a criacdo de vinculos emocionais, construcao

de relacBes e, consequentemente, fidelizacdo dos publicos.

Actualmente, estar no Facebook é ja um caminho obrigatério para muitas marcas, cons-
cientes das vantagens e beneficios que esta plataforma proporciona no ambito da comu-
nicacdo e constru¢cdo de relagdes. Em Portugal, “€ um sector em crescimento, pois,
todos os dias surgem novas marcas no Facebook, sendo este, um formato de comunica-
¢do que veio mesmo para ficar ¢ para evoluir” (Entrevista a Djali Campos, CEO Blue

Pepper Media, ver apéndice I, p. 82).

Este sector ja tem alguma expressao no mercado portugués. No entanto “ existe também
0 medo de estar nas Redes Sociais por parte de algumas empresas devido as caracteristi-
cas peculiares destas plataformas, nomeadamente, liberdade de expressdo das comuni-
dades” (Entrevista as Gestoras de Marcas da Blue Pepper, ver apéndice II, p.86). Toda-
via, e apesar do niumero crescente de agéncias de social media em Portugal, ¢é visivel,
igualmente, que muitas marcas “ ndo encaram com seriedade este novo segmento da
comunicacgdo online” (Colaboradoras da Blue Pepper, ver apéndice II, p.88), por varios
motivos: pouca capacidade em arriscar, ou até mesmo por falta de informacéo ou des-

crenca quanto a esta plataforma.

Muitas sdo as marcas que optam por fazer a propria gestdo interna das Redes Socialis.
Contudo, uma grande maioria prefere confiar nos profissionais da area, como, por
exemplo, nas agéncias de Redes Sociais’. Em 2011 houve um aumento exponencial de

empresas especializadas neste segmento (mais 47 novas agéncias desde 2009). Actual-

® Dados referentes ao periodo de Jan-Nov. 2010 relativamente aos Estados Unidos, segundo a CNBC.

" Agéncias de Redes Sociais poderdo ser interpretadas como um grupo de profissionais que trabalham a activacéo das
marcas (gestdo e dinamizacgao) nas Redes Sociais.



mente, existem cerca de 74 agéncias designadas pela Revista “Meios e Publicidade”

como “Agéncias de Marketing Interactivo™® (Revista Meios e Publicidade, 2011).

Estas empresas trabalham ndo s6 toda a Web 2.0, mas também operam nas Redes
Sociais®, onde se verifica uma grande aposta no Facebook, sendo esta, a plataforma de

social media em Portugal que acolhe um maior nimero de marcas.

O background destas agéncias é constituido, essencialmente, pelas areas da comunica-
cao, marketing, Webdesign e programacao. Todavia, € notavel a ampliacdo deste mer-
cado as actuais agéncias de publicidade, marketing, meios e consultoria que também
oferecem servigos para a Web 2.0 aos seus clientes. Esta oferta ¢ feita através do recru-
tamento de talentos onde, posteriormente, optam por instruir internamente os colabora-
dores e assim, construir uma equipa especializada em Redes Sociais. Ainda assim, fre-
guentemente, estas agéncias optam por recorrer aos servicos externos de outras empre-
sas em regime Outsourcing, como € o caso da Blue Pepper Media que trabalha, funda-
mentalmente, para este tipo de empresas. A area de social media é nessa medida consi-
derada “ hibrida”, visto que sdo muitos os segmentos de mercado que “ reclamam” o seu

direito a trabalhar nesta area.

Para uns, social media funciona como um sector Unico, separado dos restantes. Para
outros € um aliado a comunicagdo e ao marketing, porquanto é encarado como um seg-
mento de comunicacao que deve ser congruente a estratégia de comunicacdo da marca,
a fim de alcancar os objectivos de comunicacdo e de negdcio. Por sua vez, as agéncias
de meios também tentam associar-se a este sector através das campanhas de Facebook

Ads e Google Maps6 que requerem know-how estratégico em gestdo e optimizacao de

campanhas. Social media é, pois, um sector que agrega uma multiplicidade de opera-
cOes de diversas areas do mercado. Todavia, é as RelacBes Publicas que devera estar

associado devido ao seu ADN e propdsitos!

8 Agéncias de Marketing Interactivo poderdo ser entendidas como grupos de profissionais que trabalham, no sé a
activacdo das marcas nas Redes Sociais, mas também toda a componente digital mainstream, como, por exemplo,
Google adwords, Facebook Ads, campanhas de meios online, Monitorizagdo do Buzz Digital, Clipping digital, Web-
design, aplica¢Bes digitais, etc. Devido a esta multiplicidade de funcdes, a Revista Meios e Publicidade agregou as
agéncias de social media as restantes que trabalham a Web 2.0 numa vertente mais comercial.

® Definigdo de Facebook Ads, Google AdWords, Web 2.0 e Redes Sociais no capitulo 111, p.74



Nesta conformidade, uma das premissas que este estudo defende é a de que o sucesso da
marca nao vive apenas de nimeros, mas sim de relacbes. Como tal, as agéncias de
Redes Sociais deverdo trabalhar em congruéncia com a agéncia de comunicacdo da

marca.
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2. A Blue Pepper Media

“Somos profissionalmente versdteis. Falamos de automoveis, damos
dicas de beleza, motivamos a comer bem, propomos seroes diferentes.
As vezes tomamos cafés com os fas, discutimos economia, informamos,

esclarecemos e acompanhamos quem “gosta” das nossas marcas.”

Djali Campos, Blue Pepper Media, ver apéndice II, p.82

A Blue Pepper Media é uma agéncia de Redes Sociais, reconhecida e legitimada pelo
seu conhecimento na area, sendo uma das empresas pioneiras em Portugal a actuar neste
sector. A empresa centra a sua actividade nas Redes Sociais emergentes, sendo, por
isso, actualmente, o Twitter, 0 Youtube e, principalmente, o Facebook 0s seus principais

canais de actuagéo (definidos no capitulo 111, p. 75 e 1V p.95).
A agéncia é considerada uma PME, constituida por 9 colaboradores:

CEO da Blue Pepper Media'®: Djali Campos; 5 Community Managers™; 1 Clipper'?; 1
CopyWriter™; 1 Programador / WebDesigner**.

Com cerca de 2 anos de experiéncia, a Blue Pepper Media dispde uma carteira de clien-
tes prestigiante. Os clientes da Blue Pepper sdo, maioritariamente, agéncias provenien-
tes de varias areas, nomeadamente, de Publicidade (McCann Erickson), Agéncia de
Meios (MEC Interaction), Agéncias de Comunicacdo (Grupo GCI), contando, também,

com alguns clientes directos.

1 Directora da Agéncia e gestora de projectos.

1! Gestoras de Marcas, responsaveis pela activagio das marcas no Facebook e gestoras da relagdo comunidade —
cliente.

12 Responsével pela area do Clipping — anélise de contetido online.
13 Responsével pela area dos contetidos para as Redes Sociais.
14 Responsavel pela construgéo e implementacéo de aplicacdes para as Redes Sociais.
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Esta € uma empresa versétil, na medida em que trabalha com marcas de varios sectores:
edp, BES, Mercedes-Benz, smart, Skoda, Mitsubishi Motors, Colgate, Bosch, Siemens,
Oliveira da Serra, Kinder Bueno, Maybelline New York, Studio Line, Sublime Mousse,
Look of Music - Schwarzkopf, NOVA School of Business and Economics, Movimento
Portugal é Nobre, Portugal Mais Fashion, Arena Lounge Casino Lisboa, Lounge — D
Casino Estoril. No passado colaborou, ainda, com o Estado Liquido e com a Nesquik

em campanhas pontuais.

O servigo prestado abarca 0 angulo de Redes Sociais a 360 Graus (explicito mais abai-
x0). No entanto, a Blue Pepper destaca-se pela definicdo estratégica de tematicas, con-
tetidos e passatempos que devem estar em consonancia com os objectivos de comunica-
cao e de neg6cio da marca. A Blue Pepper detém uma série de parcerias com algumas
instituices publicas/privadas ndo so para a criacdo de passatempos com retorno de um
determinado prémio a atribuir a comunidade, como também no sentido de alargar o
leque de contetdos e divulgar/comunicar as respectivas entidades (eventos, museus,
restaurantes), como sugestdes culturais nas paginas das marcas, ndo infringindo os direi-

tos reservados as respectivas entidades.

Acima de tudo, a Blue Pepper € uma agéncia que privilegia a relacdo com o cliente,
centrando a sua actividade na monitorizacdo e optimizacdo das marcas nos canais de

social media emergentes.

Como referido acima, a Blue Pepper abarca varios niveis de actuacdo oferecendo um

servico completo ao cliente trabalhando a marca a 360 graus nas Redes Sociais:

1. Investigacdo - Enquadramento da marca, analise da presenca da marca a nivel inter-
nacional nas Redes Sociais, analise da presenca concorrencial em Portugal e identifica-

cao do target nas respectivas plataformas;
2. Levantamento de problemas vs oportunidades;

3. Posicionamento estratégico da marca nas Redes Sociais — Delineacdo de uma estraté-
gia tendo por base, de um lado, os problemas / oportunidades da marca, e, do outro, 0s

objectivos de comunicacdo, comerciais e de negocio;

4. Activacdo da marca nos canais mais adequados — Proposta de contetdos, passatem-

pos, rubricas, aplicacdes, design, imagem de perfil e respectiva calendarizacao;
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5. Captacédo de comunidade/fas — Proposta de Facebook Ads e Google Maps;

6. Gestdo e Dinamizacdo da pagina - Optimizacdo de campanhas de Facebook Ads /
Lideres de Opinido, propostas de Design para a pagina de boas-vindas, imagem de per-
fil, aplicacdes, propostas de Aplicacdes em momentos estratégicos para a marca, relato-
rio ao momento de questfes da comunidade e implementacdo de respostas da marca,
optimizacdo do trafego de comunidade para os varios canais de media dentro do univer-

so da marca;

7. Avaliacdo da Performance da marca e Delineacdo de recomendacfes - Analise do
crescimento da comunidade, analise das interaccBes, analise concorrencial nos canais
propostos, analise qualitativa/quantitativa, tematicas mais faladas, analise demogréfica,
analise de trafego ao canal;

As mais-valias da agéncia sdo, principalmente, o conhecimento na area, pois a equipa
apoia-se no lado bom das Redes Sociais em prol dos beneficios para as marcas. No fun-
do, o trabalho diario baseia-se em conversas onde todos os esforcos se focam na cons-
trucdo de relagcdes entre a marca e sua comunidade, através de um “gosto”, um sorriso!
A comunicacdo praticada nas Redes Sociais distancia-se a0 maximo da comunicagédo
dita formal®®, de forma a enaltecer o lado mais humano da marca e sua personalidade.
Afinal, as plataformas de social media favorecem e incentivam este tipo de comunica-

cao.

Por todo o conhecimento da Blue Pepper Media, pelo seu portfélio, pelo seu método de
trabalho, pela sua cultura, pelo seu background, bem como por toda a experiéncia
adquirida, e também pelo facto de ser uma das empresas da area que mais cresceu nestes
altimos dois anos, concluo que esta experiéncia na Blue Pepper Media constitui uma

mais-valia no estudo do comportamento das RP no Facebook.

5 A comunicagdo formal faz parte da comunicacio institucional, contudo, nas Redes Sociais, a comunicago tende a
ser mais personalizada, aproximando-se por isso, do tom mais informal.
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3. Perspectiva das marcas no Facebook para a Blue Pepper Media

“As marcas tém de evoluir ao lado dos seus piiblicos e saberem
renovar-se, adaptar-se. Se assim for, a “conversa” continua e a

relacdo solidifica-se.”

Djali Campos, Blue Pepper Media, ver apéndice II, p.85

Como agéncia de social media, a Blue Pepper Media entrou para 0 mercado com 0
objectivo de tornar a comunicacdo das marcas mais eficaz, recorrendo as vantagens e

beneficios que as plataformas das Redes Sociais concedem, nomeadamente o Facebook.

Através da realizacdo de algumas entrevistas, o presente estudo procurou indagar quais
os principais beneficios do Facebook para as marcas. Djali Campos, Directora da Blue
Pepper Media, explica que uma das grandes vantagens € o contacto directo com 0s
publicos em tempo real (Djali Campos, Blue Pepper Media, ver apéndice Il, p. 83). As
Gestoras de Marcas da Blue Pepper Media enunciam outras razdes: “ plataforma de
comunicagdo gratis, campanhas de Facebook Ads de baixo custo, plataforma dindmica,
acessivel, facil e onde todas as pessoas estdo”. Do ponto de vista intangivel, as accounts
da agéncia referem que esta ¢ a plataforma que permite uma comunicacéo directa entre
0s publicos e as marcas, e que incentiva a transposicao da personalidade da marca e do
seu lado mais flexivel / ludico, promovendo, assim, a “criacdo de vinculos relacionais,
humanizagao das relagdes e construgdo de relagdes douradoras e benéficas [...]” (Gesto-
ras de Marcas , Blue Pepper Media, ver apéndice Il p.87). Para Djali Campos, a area de
social media ¢ fundamental para as marcas, uma vez que “as marcas devem participar
na conversa e estar junto dos seus publicos” (Djali Campos, Blue Pepper Media, ver

apéndice 11, p.83)

Ao longo das entrevistas, foi interessante perscrutar de que forma as Gestoras de Marcas

caracterizam o Facebook:

“ Rede social de dimensdo global, que reline marcas, pessoas e grupos num so
espaco virtual. Permite a interaccdo imediata, comunica¢do em tempo real onde o
espaco fisico é repensado. A sua multiplicidade de ferramentas convoca a novas
formas de interac¢do. A acessibilidade a informacdo é reduzida fora da rede de

contactos, elevada, dentro da rede de contactos e a partilha de informagao é esti-
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mulada. A facilidade em criar um perfil, criar uma rede de contactos aliada ao fac-
to da rede de amigos estar presente no Facebook, fazem o sucesso desta platafor-
ma. (Gestoras de Marcas, Blue Pepper Media, ver apéndice Il, p.87)

A Blue Pepper foi uma das primeiras empresas a apostar fortemente no Facebook, tor-
nando-se, assim, visionaria no que toca a comunicagdo online do futuro. Esta aposta
conseguiu posicionar as marcas Mercedes-Benz e smart no topo da tabela do sector
automével em Portugal, no Facebook. Mediante a entrevista realizada a André Silveira
do Departamento de Marketing e Comunicacdo da Daimler Portugal, foi possivel cons-
tatar que esta entidade encara de forma muito positiva a presenca da Mercedes-Benz e

da smart no Facebook:

“[ ... ] em pouco mais de um ano (ano e¢ meio), de presenga no Facebook, alcan-
camos um elevado nimero de fds em ambas as Marcas, 0 que nos permite estar em
permanente contacto com todos aqueles que partilham dos nossos valores e
demonstram uma paixdo unica pelos nossos produtos” ( André Silveira, Daimler

Portugal, ver apéndice I, p. 93)

E quando questionado sobre o sector de social media automdvel em Portugal, o Depar-
tamento de Marketing e Comunicacao afirma que a concorréncia € notdria, o que signi-
fica que a Mercedes-Benz e smart Portugal estdo conscientes das vantagens de estar nas

Redes Sociais:

“ Cada vez mais, as marcas automoveis encaram as Redes Sociais como parte
integrante do seu processo de comunicacdo, pois demonstram como pode ser um
importante elo de ligacdo entre as duas partes. A necessidade de comunicar, de
partilhar e receber feedback, nunca foi tdo imediato e eficaz como é hoje com as
Redes Sociais. Embora ainda encarado com desconfianca por algumas marcas, as
Redes Sociais sdo um fenémeno que veio revolucionar a forma como comunica-
mos com os Clientes e, acima de tudo, com toda uma comunidade de fas incondi-

cionais de uma marca.” (André Silveira, Daimler Portugal, ver apéndice 11, p.93)

Apesar da concorréncia crescente relativamente a entrada de multiplas marcas do sector
automovel no Facebook é um facto de que as marcas smart e Mercedes-Benz estiveram
sempre no topo da tabela do sector automovel em Portugal. Para o Departamento de
Marketing e Comunicacdo da Daimler, o trabalho da Blue Pepper foi fundamental para

alcancar este éxito.
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“ A actual comunidade de mais de 100.000 fas em ambas as Marcas, a maior no
sector automével, demonstra bem o trabalho e acompanhamento efectuado desde
0 inicio da nossa presencga nas Redes Sociais com a Blue Pepper. O seu conheci-
mento na area, bem como a dedicacao e pro-actividade na colaboragdo com a nos-
sa empresa sdao alguns dos contributos mais valorizados. Esta é, e serd, a nossa
parceira de comunicacdo nesta area, pois reflecte perfeitamente a nossa visdo e
auxilia-nos com o seu know-how especifico “( André Silveira, Daimler Portugal,

ver apéndice I1, p.94).

De facto, o conhecimento e a visdo estratégica da Blue Pepper Media posicionaram nao
sO a smart e a Mercedes-Benz, mas também outras marcas de varios sectores, no top da
concorréncia do Facebook em Portugal. Neste contexto, o presente estudo tentou com-
preender qual a vantagem competitiva da Blue Pepper Media, e 0 que a distingue da
concorréncia. Neste particular, Djali Campos responde o seguinte:

“O know-how, o foco e, principalmente, o compromisso de qualidade séo as prin-
cipais razdes que nos distinguem no mercado concorrencial. Gostamos muito do
que fazemos e sabemos ser a voz da marca. Todos os dias nos renovamos, nos
diferenciamos. Essas sd0 as nossas mais-valias.” (Djali Campos, Blue Pepper

Media, ver apéndice I, p.82)

E quando questionada sobre o perfil da Blue Pepper, a CEO responde sem hesitar: a

versatilidade:

“Somos profissionalmente versateis. Falamos de automodveis, damos dicas de
beleza, motivamos a comer bem, propomos serdes diferentes. As vezes tomamos
cafés com os fés, discutimos economia, informamos, esclarecemos e acompanha-
mos quem “gosta” das nossas marcas.” (Djali Campos, Blue Pepper Media, ver
apéndice 11, p.82)

Ainda como resposta a este tdpico, o presente estudo procurou apurar de que forma o
background em comunicacdo e Relacdes Publicas ajudou a alcancar este éxito. Com
efeito, uma grande parte da equipa é proveniente da area de Comunicacdo e Relacbes
Pablicas. Quando questionada relativamente a este tema, Djali Campos afirma que o
mais importante é conhecer toda a realidade envolvente. Sé assim se poderdo definir
estratégias eficazes, e proactivas, que respondam as necessidades das marcas ( Djali

Campos, apéndice 11, p83). As colaboradoras acrescentam algumas das mais-valias que

16



0 seu conhecimento em comunicacdo facultou para trabalhar nas Redes Sociais, nomea-
damente, os conhecimentos adquiridos através de disciplinas como a comunicagdo
estratégica — comunicacdo one-to-one e 4 fases das RP, comunicacgdo de crises, gestao
da reputacdo e comunicagdo das marcas. Estes conhecimentos sdo, definitivamente, um

aliado quando se procuram respostas para as necessidades das marcas:

“O background proporcionado pela formacdo em comunicacdo e Relag6es Publi-
cas é a principal base de todo o processo de comunicacgdo em social media. Apesar
de ser uma comunicacdo dindmica e em tempo-real, requer, igualmente, pensa-
mento estratégico adequado as necessidades da marca, para uma comunicacao
coesa e coerente, capaz de conceder beneficios a longo prazo para a reputacdo das

marcas [...] “ (Gestoras de Marcas, Blue Pepper Media, ver apéndice 11, p.86)

De resto, as accounts da agéncia confessam, outrossim, que apesar do seu background e
conhecimento na area, nem sempre é facil executar o que acham melhor para a marca no
ambito do Facebook. Muitos sdo os clientes que tém medo de arriscar e expor o lado

mais humano da marca:

“Alguns clientes ainda estdo muito “presos” ao caracter institucional das marcas e
denota-se ainda alguma resisténcia a adop¢do de um tom de comunicacdo mais
flexivel, bem como a transposi¢do da verdadeira personalidade da marca para o
Facebook. Contudo, também acontece o inverso. Algumas das marcas que traba-
Ihamos ddo-nos liberdade para a transposi¢do do lado mais lddico ou do lado mais
informal, nomeadamente, a smart e a Oliveira da Serra. Este facto revela-se nos
contelidos, quando 0s mesmos ndo sdo reprovados. Isso quer dizer que alguns dos
nossos clientes também gostam de arriscar comunicando o seu lado mais informal,
fazendo com que, na maior parte das vezes, se registe um aumento do nimero de
interaccOes e user generated content na pégina. Este facto revela, também, que
existe confianca no trabalho da Blue Pepper e que as nossas sugestfes sdo sempre
encaradas de forma positiva “ (Gestoras de Marcas, Blue Pepper Media, ver apén-
dice Il, p. 88)

Djali Campos concorda, igualmente, com este facto e explica as vantagens de entrar no

Facebook:
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“E um processo. Mais ou menos lento. Os clientes que mais cedo “entram na con-
versa” e que percepcionam o retorno do Facebook sdo claramente os que mais
sucessos tém...e todos os dias o podem comprovar” (Djali Campos, Blue Pepper

Media, ver apéndice 11, p.83)

Uma das mais-valias que o Facebook proporciona é a capacidade de avaliar a perfor-
mance da marca. E da responsabilidade da agéncia manter, rectificar ou alterar por
completo, a estratégia adoptada. Estes resultados deverdo ser correlacionados com o0s
resultados de outras ac¢es de comunicacdo, de forma a avaliar a eficacia da estratégia
global de comunicacédo. Estes dados permitem perceber, ponto a ponto, o que esta a fun-

cionar ou a falhar e, assim, permitir uma optimizagdo constante:

“[...] O Facebook permite aumentar a pro-actividade da marca nas suas campa-
nhas / ac¢des futuras e mudar ou amenizar a percepgdo dos publicos, fomentada

pela construcdo de relagdes” ( Gestoras de Marcas, Blue Pepper Media, ver apén-
dice 11, p.91)

E errdneo encarar o Facebook, e as restantes plataformas digitais, como as Gnicas alia-
das a comunicacdo das marcas. Estas plataformas deverdo ser integradas no eixo estra-
tégico da comunicacdo a 360 graus ndo descurando as restantes ferramentas e platafor-
mas de comunicacdo em canais on e offline. Cada plataforma tem um determinado
objectivo que aufere um determinado resultado, e que pode crucial para a estratégia glo-
bal. Além disso, ndo basta apenas estar presente. Nao basta apenas comunicar, é preciso
muito mais. Se a marca nao vingar no mercado offline, dificilmente o fard em online,

pois as plataformas digitais sdo apenas um reflexo da vida real da marca.

“A estratégia de social media deve assentar numa estratégia global que promova a
coeréncia comunicativa. A estratégia de social media ndo funciona se a marca
também ndo funcionar em meios offline. As Redes Sociais ndo fazem “ milagres”
mas ajudam as marcas a “ vingarem” no mercado.” (Gestoras de Marcas, Blue

Pepper Media, ver apéndice 11, p.90)
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Djali Campos explica que a postura da marca pode ser determinante para obter bons
resultados nas Redes Sociais:

“E importante que a marca tenha uma postura agil, versatil e interessante. As mar-
cas sdo feitas de pessoas e nestas novas plataformas de comunicagéo falamos com
pessoas. S8o pessoas a falarem com pessoas. A conversa tem de ser suficiente-
mente esclarecedora, interessante e motivadora. Uma boa estratégia de Social
media tem de responder a estes pressupostos” (Djali Campos, Blue Pepper Media,

ver apéndice 11, p.84)

Ao ser questionada se faria sentido qualquer marca entrar no Facebook, Djali Campos
responde que sim. Contudo, “a forma e como pretende estar e criar relagdes ja é discuti-
vel” (Djali Campos, Blue Pepper Media, ver apéndice 1, p.84). A Directora da agéncia
defende, ainda, que as marcas deverdo sempre adequar a estratégia global da marca as
caracteristicas do Facebook, para que faca sentido ai estar, para que os beneficios pos-

sam ser maiores que 0sS riscos.

Os passatempos, uma prética frequente para a maior parte das marcas, suscitam davidas
guanto aos seus pros e contras. Se por um lado, a marca pretende envolver a comunida-
de, aumentar as interacgdes e reforcar os vinculos emocionais, por outro lado, 0 passa-
tempo exige sempre que haja uma troca de sinergias, muitas vezes, em prol de um
determinado prémio que pode por em causa o verdadeiro sentimento de “ paixao” da
comunidade pela marca. A Directora da Blue Pepper esclarece que 0s passatempos sao

sempre positivos para as marcas:

“Sao sempre uma mais-valia, com conta, peso e medida. Sdo um elemento moti-
vador, mas ndo devem de ser o elemento dominante. Sao um acessorio essencial
para dinamizar e estimular uma comunidade” (Djali Campos, Blue Pepper Media,

ver apéndice 1, p.84)

Nenhuma marca vive isolada no Facebook e, nesse sentido, é importante ter em conta 0s
comportamentos da mesma em outros canais / meios quando se tomam decisdes estraté-
gicas do ponto de vista da comunicacdo. Ora, a pagina de Facebook expressa isso mes-
mo, as percepcdes e imagens que 0s publicos detém da marca. Por conseguinte, perante
a pergunta “Sao os fas que constroem a identidade da marca ou € a marca que constrdi a
sua propria identidade?” as Gestoras de Marcas da Blue Pepper respondem da seguinte

forma:
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“E uma constru¢do mutua [ ...]. A marca comunica uma determinada identidade,
mas sdo as suas acgdes para com os seus Stakeholders que fazem com que os
publicos construam uma determinada percepgao sobre a marca. Essa percep¢do é
manifestada quando se expressam nas Redes Sociais [...] E por isso que a con-
gruéncia da comunicagdo, bem como os valores da marca com as suas acgdes é tdo
importante para a construgdo de uma identidade firme e uma imagem imutavel
que, posteriormente, ira solidificar a reputacdo. Esta congruéncia €, também, visi-
vel nas Redes Sociais quando as comunidades elogiam a marca e se expressam
positivamente diminuindo, assim, a frequéncia de crises” (Gestoras de Marcas,

Blue Pepper Media, ver apéndice 11, p.90)

As competéncias adquiridas na Blue Pepper através da formacéo / instrucdo dos colabo-
radores e aprendizagem constante, proveniente das experiéncias vividas no dia-a-dia,

enriquecem o conhecimento da equipa, tornando, assim, a agéncia mais competitiva:

“O nosso conhecimento na area de social media foi — de uma forma generalizada —
adquirido através da Blue Pepper, nomeadamente no que diz respeito as especifi-
cidades técnicas das plataformas, permitindo que compreendéssemos as caracteris-
ticas de cada comunidade, e entendéssemos de que forma as pessoas interagem em
ambiente social media. Esta experiéncia na Blue Pepper ajudou-nos a perceber,
também, de que forma as marcas podem transpor as suas personalidades para este
tipo de plataformas e as vantagens e riscos que estas plataformas induzem” (Ges-

toras de Marcas, Blue Pepper Media, ver apéndice 11, p.88)

Porém, também o Facebook enriqueceu 0 conhecimento da Blue Pepper devido as suas
regras de socializacdo, privacidade, interaccdo e comunicacdo. De facto, o Facebook
adapta-se as necessidades sociais atraves da disponibilizacdo constante de novas ferra-
mentas de interaccdo e comunicacdo. Estas ferramentas enriquecem o trabalho da Blue
Pepper, e tornam a presenca das marcas mais estratégica. Djali Campos enuncia quais

0s principais beneficios que o Facebook trouxe, e traz, para as marcas:
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“Os beneficios prendem-se, essencialmente, na multiplicidade e sofisticagdo das
ferramentas de comunicagdo que permitem um equilibrio harmonioso entre a pri-
vacidade dos publicos e a promogdo das marcas. Ha uma preocupacdo do Face-
book em ndo promover o spam (publicidade indesejada). E esta é uma das suas

mais-valias.” ( Djali Campos, Blue Pepper Media, ver apéndice 11, p. 85)

O trabalho intenso e diario no Facebook ajudou, também, a compreender que as marcas
ao aproximarem-se dos seus publicos deverdo faze-lo de forma estratégica e cuidada, de

modo a ndo transformarem os beneficios do Facebook em perigos:

“O Facebook apresenta caracteristicas peculiares quanto a forma como interagi-
mos, partilhamos informagédo, e também como a nossa informacdo atinge um
grande ndmero de pessoas. As marcas apresentam maiores restricdes quanto a sua
presenca no Facebook, nomeadamente, no que toca as suas accdes de comunica-
cdo e formas de interaccdo. De certa forma, o Facebook protege o perfil dos indi-
viduos do indesejado “ spam” - provocado pelas marcas indesejaveis a que estes
perfis ndo se querem associar. Ao proteger os interesses dos individuos, o Face-
book estd a proteger também os seus interesses, pois 0 objectivo é aumentar o
numero de contas activas e ndo a sua perda. As marcas contribuem financeiramen-
te para o sucesso do Facebook, mas podem também ir contra s interesses sociais
do Facebook. Como tal, esta plataforma criou regras de socializacdo que protegem
a privacidade dos perfis para que os individuos possam comunicar com a sua rede
de amigos num clima de confianga. Desta forma, o Facebook elimina a presenca
abusiva das marcas quando as mesmas ndo obedecem as suas regras. [...] Esta pla-
taforma ajudou-nos a perceber que também as marcas devem ser estratégicas na
sua comunicacdo, e transformando os riscos em oportunidades e distanciando-se
do* indesejavel spam” , aproximando-se de serem uma “ pessoa/amiga”. Para tal,
é necessario que comuniquem de forma mais humana e pensem na éptica da
comunidade, de modo a fomentar o desejo de os seus fis ou potenciais fas, “ gos-
tarem” da marca, e gostarem de a acompanhar (Gestoras de Marcas, Blue Pepper

Media, ver apéndice I, p.89)

De uma forma geral, a CEO da Blue Pepper Media, e as suas colaboradoras, defendem
que o Facebook ¢ a plataforma de social media que melhor responde as necessidades
das Relagdes Publicas pela “ multiplicidade de formatos e a sua personalizacdo em tem-

po real” (Djali Campos, Blue Pepper Media, ver apéndice Il, p.85), pelas suas caracte-
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risticas de interac¢do e comunicacao que estimulam e fomentam a humanizagéo de rela-

¢Oes entre as marcas e as suas comunidades num ambiente de confianca:

“[... ] é a plataforma de social media com maior expressdo em Portugal, e também
no mundo inteiro. E o canal de social media que detém a maior parte da audiéncia
online (60% da populacdo online portuguesa esta no Facebook), e é também a pla-
taforma que oferece maiores beneficios de comunicacao pela sua multiplicidade
de plataformas que convergem em potencialidades de engagement'® (contetido
escrito, audiovisual, fotos, videos, aplicag@es, sondagens, Facebook Ads, etc). A
presenca de marcas institucionais nesta plataforma esta a “desmistificar” o Face-

book. [...] A manutencdo de relagdes a longo prazo pode ser fortalecida através do

113

Facebook, onde a importancia da “conversa” é fundamental. Esta “ conversa”

permite uma aproximacgao da marca ao seu target, e, assim, humanizar relagGes
[...]. Por todos estes aspectos consideramos que o Facebook é uma excelente pla-
taforma de engagement, construcdo e manutencéo de relacdes a longo prazo — ten-
do, consequentemente, repercussdes ao nivel da reputagdo das marcas.”( Gestoras

de Marcas, Blue Pepper Media, ver apéndice I1, p.91)

Muitas sdo as marcas que encaram o Facebook como a plataforma de comunicacdo do
futuro. O seu desenvolvimento constante e as mais-valias que confere as marcas sao a
resposta positiva quando se questiona a presenca futura de marcas tdo prestigiadas a
nivel internacional, como, por exemplo, a Mercedes-Benz e a smart: “ O Facebook, bem
como outras ferramentas de comunicacdo sdo, e irdo certamente continuar a ser, parte
do nosso método de trabalho e do nosso alinhamento de comunicagdo para o futuro.”

(Andre Silveira, Daimler Portugal, ver apéndice 11, p.95)

Para a Directora da Blue Pepper, e também para as accounts da agéncia, o Facebook é
encarado de forma muito positiva quando projectado para o futuro. Possivelmente, ird
oferecer aos utilizadores novas ferramentas de comunicacao e interacgdo que estardo

sempre a par das tecnologicas vindouras.

O Facebook, de certa forma, mudou, e esta a mudar, a Web. A evolucdo tecnoldgica
sera, inequivocamente, fundamental para orientar o Facebook na constru¢do de novas
ferramentas que permitam enriquecer a comunicacao entre os utilizadores (o Facebook

Places é ja um exemplo disso).

16 Conceito de engagement definido no capitulo 11, p.61.
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E se continuar a presentear os mesmos beneficios as marcas e mantiver o sucesso de
audiéncias, esta serd, com grande probabilidade, a plataforma de social media de maior

éxito do futuro.

“[...] se o Facebook continuar com as mesmas linhas de interac¢do e comunicacgéo
e continuar também a alavancar os mesmos beneficios para as marcas ( plataforma
gratis, campanhas de Facebook Ads de baixo custo, plataforma dinamica, acessi-
vel, facil e onde todas as pessoas estdo) sera muito complicado outras plataformas
conseguirem derrubar o Facebook e, por isso, consideramos que o Facebook ou as
novas plataformas de social media semelhantes ao Facebook séo, e serdo, o futuro
da Comunicacgdo Online” ( Gestoras de Marcas, Blue Pepper Media, ver apéndice
I, p.92)
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4. Metodologias do Relatdrio de Estagio

Conseguir apresentar resultados que nos permitam apoiar a hipétese de que o Facebook
é, provavelmente, a plataforma das Redes Sociais que melhor responde as necessidades
das Relagdes Publicas no &mbito da construcdo de relacdes e fidelizagdo dos publicos
em contexto de estagio ndo seria possivel sem o apoio metodoldgico da Teoria Funda-
mentada em Dados (Grounded Theory), e ainda da Caracterizacdo Etnogréfica.

A Pesquisa Documental realizada para a Teoria Fundamentada em Dados centrou-se,
essencialmente, nas principais teorias da disciplina das Rela¢es Publicas, do Branding,
das RP Online e no estudo da plataforma Facebook. O objectivo é correlacionar os
dados empiricos com as teorias analisadas, e assim conseguir uma concluséo valida que

responda ao tema supracitado.

4.1 Teoria Fundamentada em Dados

A Teoria Fundamentada em Dados foi fulcral para este trabalho. Esta metodologia con-
duziu o estudo empirico, ajudando a formular as principais ideias para comprovar a

hipdtese em estudo.

A Teoria Fundamentada em Dados ¢ definida como “an open, reflexive approach to
research where data collection, analysis, the development of theoretical concepts, and
literature review occur in cyclical process” (Daymon, Holloway, 2002, p. 118). Através
da analise empirica de um determinado fenomeno/situacéo, é possivel reflectir sobre os
dados recolhidos, formulando determinados pressupostos tedricos que podem compro-
var a hipotese em estudo. Deste modo, a Teoria Fundamentada em Dados é um processo
ciclico, onde a recolha de dados, a sua analise e a correlacdo dessa analise a outras teo-

rias é feito continuamente (cf. Daymon, Holloway, 2002).
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A Teoria Fundamentada em Dados emerge do principio de que 0s pressupostos teoricos
formulados sdo provenientes ndo das teorias paralelas que apoiam as conclusdes do
estudo, mas sim da analise aos dados extraidos empiricamente. Esta teoria pode ser van-
tajosa quando se pretende estudar um conjunto de factos/eventos/fendmenos reais “
focuses on a sequence of individual collective events, actions and activities unfolding
over time in context” (Pettigrew 1997: 338 em Daymon, Holloway, 2002) para enrique-
cer/ reformular/ajustar um determinado assunto/teoria, cujo o seu intimo ainda carece de

mais informacéo.

A capacidade de formular uma hipétese através da Teoria Fundamentada em Dados é
conseguida através de um trabalho puramente indutivo e dedutivo (cf. Alvesson e
Skoldberg, 2000 em Daymon, Holloway, 2002). Esta analise permite uma “ sensibilida-
de tedrica” desenvolvida através da recolha de informagéo, e possibilita um maior enri-
quecimento do conhecimento proveniente da experiéncia empirica. A Teoria Fundamen-
tada em Dados permite, pois, elaborar determinadas conclusdes que sustentam uma

hipdtese ou respondem a questdo de partida (cf. Daymon, Holloway, 2002).

Este Relatdrio de Estagio recorre a Teoria Fundamentada em Dados centrando a inves-
tigacdo no estudo das Relagcdes Publicas no Facebook e beneficios para as marcas. A
analise empirica foi possivel ao abrigo de um protocolo entre a Escola Superior de
Comunicacdo Social e uma empresa de Social media especializada na activacdo das
marcas no Facebook de nome Blue Pepper Media. Como tal, foi realizado um diario de
estagio (ver apéndice 1) que expde as principais actividades e responsabilidades vividas.
Este documento integra uma andlise detalhada de cada actividade, mencionando os seus
aspectos positivos e negativos essenciais para elaborar uma conclusdo clara, concisa,
coerente, enriquecedora do estudo. Estas conclusfes foram, de seguida, correlacionadas
com as teorias analisadas nos capitulos I, 11l e 1V, ajudando a delinear o capituloV,

essencial para o trabalho desenvolvido.

Todavia, no campo da recolha e avaliacdo dos dados empiricos, Caracteriza¢do Etnogra-

fica (Analise Etnometodoldgica) foi crucial para a analise do contexto de estagio.
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4.2 Caracterizacdo Etnografica

A Caracterizacdo Etnografica é definida como uma metodologia de investigagdo centra-
da numa cultura/evento/fendmeno/grupo, e baseada em conclusdes provenientes do tra-

balho de campo (Daymon, Holloway, 2002).

Esta é uma disciplina de investigagdo com um objecto de estudo muito bem definido,
que recorre a um mix de técnicas que captam/registam o comportamento do grupo em
estudo num contexto especifico. Distingue-se de outras formas de metodologias qualita-
tivas por se concentrar numa “ particularidade” cultural, grupal ou organizacional. A
analise devera ser feita no proprio local, onde o investigador deve inserir-se no contexto
durante um determinado periodo de tempo. O objectivo é extrair dados do que € obser-
vado, recorrendo ndo s6 a observacdo participante, como tambem a entrevistas (cf.

Daymon, Holloway, 2002).

Esta metodologia requer grande capacidade de analise de forma a conseguir o maior
nimero de dados quanto ao relato dos acontecimentos (como é que as pessoas intera-
gem, como comunicam, 0 que comunicam em momentos de crises, sdo apenas alguns
desses dados). A Caracterizacdo Etnogréafica € muito mais do que a descrigdo dos factos,
é 0 estudo sobre um grupo/acontecimento resultante de um trabalho intensivo in loco
que visa correlacionar experiéncias, relacdes, comunicacdes, fundamentais para a anali-
se (cf. Daymon, Holloway, 2002). Segundo LeCompte e Schensul, existem varias fases
que o investigador devera cumprir de forma a conseguir uma Caracterizacdo Etnogréafi-

ca exequivel:
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“1° Find an adequate and appropriate sample in the group under study;

2° Define the problem, issue or the phenomenon to be explored,;

3° Examine how individuals interpret the situation and the meaning they give to it;
4° Describe what people do and how they communicate.

5° Document the process of ethnography;

6° Monitor the implementation of the process;

7° Provide information which helps to explain the outcomes of the research.”

LeCompte e Schensul, 1999 citado por Daymon, Holloway, 2002, p.133

A Observacéo Participante é uma das técnicas de recolha e analise de dados destacadas
neste estudo devido a importancia que a mesma assume na presente investigacdo. Esta
técnica é visivel quando o investigador, num determinado periodo de tempo, assume-se
como parte integrante da cultura, extraindo dados e conclusdes sobre tudo o que observa
e experiéncia. O objectivo é conseguir varios pontos de vista distintos, pelo que as
entrevistas ao grupo/ cultura assumem uma importancia fundamental para o estudo com
0 intuito de conseguir diferentes interpretacdes. Como dificuldade primaria, o investi-
gador terd que “ falar a mesma lingua” do grupo, de modo a que os dados relatem o
melhor possivel a realidade. O investigador tera que ser membro do grupo, observar
atentamente o que V€ e viver como eles, a fim de recolher dados privilegiados da expe-

riéncia vivida (cf. Daymon, Holloway, 2002).

Para além da Observacao Participante, é de referir o facto de que existe uma nova abor-
dagem para a Caracterizacdo Etnografica que se baseia no estudo das comunidades
online. Esta metodologia visa perceber 0 comportamento dos individuos/grupos mem-
bros dessas comunidades, cuja comunicacdo é mediada através de um computador.
Ward explica que as comunidades ndo tém que partilhar o mesmo espaco/territorio fisi-

CO.

A partir do momento em que existe um sentimento comum que una um determinado

namero de individuos em torno de uma causa/razdo/motivo, podera considerar-se que €é

27



uma comunidade. Estas comunidades expressam sentimentos, emocgoes, crengas, dese-
jos comuns que d&o forga a essa mesma comunidade (cf. Ward, 1999 em Daymon, Hol-
loway, 2002). Por se tratar de uma comunidade especifica, as técnicas metodoldgicas
deverdo ser orientadas para a fisionomia virtual. E viavel recorrer a entrevistas, e até a
prépria observagdo participante. Contudo, segundo a autora, o investigador ter4 menos
controlo na extrac¢do dos dados, pois a via online concede “ poder” ao entrevistado,
pelo que existe uma distribuicdo igualitaria de poder, o que pode exigir uma negociacao
constante entre ambas as partes (cf. Ward, 1999 em Daymon, Holloway, 2002)

A luz do que antecede a Caracterizacdo Etnografica foi particularmente relevante para
analisar o sector, a empresa e as marcas em estudo. Através do estagio foi possivel
extrair dados empiricos, e fazer um diério de bordo de todas as actividades decorridas.
Esta analise contribuiu para formular uma série de ideias, e suporta-las com as teorias
analisadas. A observacao participante do trabalho em estudo foi também uma das meto-
dologias a destacar, onde se extrairam dados sobre alguns aspectos sociais, comunica-
cionais e estratégicos da empresa. De forma a obter diferentes pontos de vista e interpre-
tacdes, foram realizadas entrevistas com guido aberto a Directora da Blue Pepper, cola-
boradores e ainda a alguns clientes (ver apéndice Il). Estas informacgdes foram impor-
tantes para responder aos topicos acima descritos, contextualizar a organizacéo e enqua-
drar o tema em estudo. Quanto as comunidades online, este estudo focou-se, identica-
mente, nNos seus comportamentos com vista a estudar o seu feedback a estratégia da
marca no Facebook. Todos estes dados e analises contribuiram para enriquecer esta

investigacdo e responder a hipotese em estudo.
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Capitulo 11

Let's Talk

“Public relations is about reputation — the result of

what you do, what you say and what others say about

»

you.

Chartered Institute of Public Relations, s.d.

1. As Relagdes Publicas, as Organizacdes e as Marcas

Esta no ADN das Relagdes Publicas acompanhar as mudancas éticas e sociais, e adoptar
0s modelos de actuacdo mais adequados as transformacgdes do meio. Vivemos numa

. 17
sociedade em constante ““ metamorfose” "

O impacto da tecnologia foi o grande respon-
savel pelas mudancas que se vivem hoje e que em muito mudaram a forma como comu-

nicamos, socializamos e nos informamos.

E por esta razdo que hoje mudanca é a palavra de ordem para os especialistas da area!
Dar cada vez mais valor aos publicos online, a coeréncia comunicativa (interligar as
plataformas offline com as online), e principalmente, as relacdes'® (estabelecer vinculos

e construir relacdes sdlidas) séo as prioridades das Rela¢des Publicas da actualidade.

No fundo, estas reformas deverdo estar em consonancia com a missdo das RP, essa que
é imutavel e que atravessa anos, décadas e séculos de vida, e que se define pelas rela-
cOes benéficas entre a organizacdo e os publicos (cf. Public Relations Society of Ameri-
ca, 1982).

Para compreender a missao das RP na pratica, e tendo em conta 0s objectivos deste
estudo importa, antes de mais, perceber o que sdo as Relacdes Publicas, e como se defi-

nem no mercado para os especialistas e profissionais da area.

7 Entenda-se por metamorfose, transformagéo constante ou mutagao.

18 Segundo o Excellent PR and Effective Organizations, a reputacéo é fruto das relagdes que se desenvolvem entre as
RP e seus publicos (cf. Excellence book, s.d em Sheldrake, 2011). Conceito de Rela¢des mais aprofundado no capitu-
lo 11, p.60.
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As primeiras definicOes descobertas foram esbogadas pelos investigadores e profissio-
nais da area que tiveram como referéncia as suas experiéncias profissionais. As funcées
encontradas mais comuns foram comunicagédo organizacional, comunicagao corporativa,
(Grunig 1992; Hutton 1999 em Tench, Yeowans, 2006 p. 6) interligadas aos conceitos
de persuasdo e influéncia'® (cf. Tench, Yeowans, 2006).

Em 1988, a Sociedade das RP Americana abordou a profissio como “ PR helds an
organization and its publics adapt mutually to each other” (Public Relations Society of
America, 2004), desvalorizando os conceitos de persuasdo e influéncia, valorizados e
subentendidos como uma das grandes funcGes da profissdo pelo Departamento de
Comércio e Industria do Reino Unido: “ [...] influencing behaviour to achieve objecti-
ves through the effective management of relationships and communications” (Depart-
ment of Trade and Industry and Institute of Public Relations 2003, em Tench, Yeowans,
2006 p. 6).

Persuadir e influenciar foram as ac¢Ges mais praticadas pelos profissionais das RP, que
viviam numa época onde o impacto da tecnologia comecava a emergir, e onde se come-
cava a interrogar a fiabilidade e credibilidade da comunicacédo, na qual os pablicos e a

sua opinido ganhavam cada vez mais poder.

Hoje sdo os prdprios publicos que se influenciam entre si, e s@o as tecnologias presentes
que lhes dao voz, e poder, e, por isso, € visivel uma mudanca do papel das RP nos dias
de hoje.

Retroceda-se até 1978 com o intuito de aferir de que forma as RP eram encaradas na

época, aqui definidas pela primeira Assembleia Mundial da Associacdo de RP como:

“ The art and social science of analyzing trends, predicting their consequences,
counseling organizational leaders and implementing planned programmes of ac-
tion which will serve both the organization and the public interest”. (citado por
Steyn, Puth, 2000, p. 4)

A 12 Assembleia Mundial da Associacdo das RP considerou as Relagdes Publicas como

uma arte que actua de forma proactiva em prol dos interesses dos publicos e das organi-

19 Conceito de Influéncia em detalhe no capitulo 111, p.88.
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zagOes. Contudo, mais tarde, as RP s&o vistas como muito mais do que uma arte ou

ciéncia:

“Public Relations is the management function that establishes and maintains mu-
tually beneficial relationships between an organization and the public’s on whom
its success or failure depends. “(Public Relations Society of America, s.d em Cut-
lip, Center, Broom, 2000, p.6)

Esta mesma definicdo posiciona a disciplina como uma funcéo da gestdo com o objecti-
vo de estabelecer relagdes mutuamente benéficas entre a organizacdo e 0s seus publicos
tendo sempre presente a ética e valores inerentes a profissdo (cf. Cutlip, Center, Broom,
2000).

No entanto, Argenti defende as RP como fungéo da estratégia da organizacdo. Quando €
delineada a estratégia corporativa, a organizacdo deve reunir forcas para espelhar a
visdo e missdo organizacional. E dai, a importancia de alinhar a comunicagdo com a
estratégia da empresa, para lograr uma percepcao da organizacdo mais satisfatoria e de

encontro a estratégia organizacional (cf. Argenti, 2007).

A comunicacdo como funcdo estratégica, devera... “[1] determining the objectives for a
particular communications, [2] deciding what resources are available for achieving

those objectives and [3] diagnosing the organization’s reputation “ ( cf. Argenti, 2007,
p. 25).

Pela importancia do seu papel no seio organizacional, Argenti alega que as Relacbes
Pablicas deveriam estar proximas e interligadas com a parte visionaria e estratégica dos
orgaos de topo empresarial. As organizaces com maior sucesso reportavam directa-
mente a0 CEO toda a estratégia da comunicacdo, fomentando a uniformizacdo da

comunicacdo corporativa com toda a estratégia organizacional (cf. Argenti, 2007).

Steyn e Puth, defendem, por seu turno, que a gestdo estratégica aplica-se a comunica-
cao corporativa, através da alienacdo dos objectivos de comunicacao a missao organiza-
cional integrando o CEO na actividade, detentor do conhecimento empresarial, e res-

ponsavel por toda a estratégia da empresa (cf. Steyn e Puth, 2000).

Mais do que uma funcdo da gestdo ou de estratégia, e muito mais do que um acordo

benéfico entre a organizacao e seus publicos, para Philip Lesly as RP sdo responsaveis
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por estudar a melhor forma de os publicos e organizacdo se entenderem. Investigar o
que é dito sobre a organizacdo, e implementar medidas estratégicas em prol do entendi-
mento matuo, sdo uma das maiores tarefas para os profissionais das Rela¢des Publicas
(cf. Lesly, 1997). Como tal, o autor acrescenta a defini¢do das RP o conceito de “ Hel-

ping an organization and its publics adapt mutually to each other” (Lesly, 1997, p.5).

Segundo o autor, as opinides/ideias dos publicos sdo o maior “ aliado” ou “ inimigo”
para as organizagdes, e quando se fala em goodwill esta frase ganha ainda mais forca,
visto que goodwill é muito mais do que a atitude dos consumidores face a organizacao e
seus produtos, é, na verdade, a postura de um conjunto de publicos que influenciam a
tomada de decis@o da organizacédo (cf. Lesly, 1997). Posto isto, Lesly reforca a sua teo-

ria com a seguinte afirmagao:

“ Expert public relations recognizes that everything the organization does affects
the opinion of someone — that opinion is a unification of many impressions, so

those impressions must be integrated.”(Lesly, 1997, p.10)

As impressdes e percepcdes mentais dos publicos sdo responsaveis pela emersdo de
uma imagem referente a organizacgéo, que influenciara, posteriormente, a reputacéo cor-

porativa (cf. Fombrun, 1986).

E porque a organizacdo e as marcas ndo sobrevivem sozinhas, ha que reunir esforcos
para estudar, mapear e agir sobre aqueles que poderdo ter uma palavra a dizer: os publi-

COS.

Rodeadas por varios grupos de individuos heterogéneos com objectivos e interesses
dispares, as organizacdes devem ter em conta 0s seus interesses, estatuto social e impor-
tancia no meio, pois estes grupos podem influenciar as decisdes da organizacdo: os Sta-
keholders (cf. Steyn e Puth, 2000).

Freeman define o termo stakeholder como qualquer grupo ou pessoa que é afectado, ou
que pode afectar os interesses da organizacdo (cf. Freeman, 2010). Os Stakeholders
podem ser responsaveis pela sobrevivéncia da organizacdo no mercado. A organizacdo
depende deles, e eles podem ou ndo depender da organizacdo. Neste sentido, deverdao
ser encarados como uma das prioridades das RP (Grunig e Hunt, 1984). Cumpre salien-

tar que os Stakeholders s@o mais do que grupos passivos, podem tornar-se activos em
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determinadas situac0es, e atingir beneficamente, ou ndo, a organizacdo, sendo, por isso,

encarados como “ publicos” (cf. Grunig e Hunt, 1984).

Ao falar do problema, seja em meios offline como online, estes publicos aparentemente
passivos, tornam-se automaticamente activos, pois estdo a “disseminar” um assunto que
poderé afectar a organizacdo. Todavia, a reac¢cdo dos publicos depende, também, das
relagcbes existentes entre 0S mesmos e a organizagdo, visto que ambos sdo afectados
pelas relacbes de interdependéncia provocadas pelo meio (cf. Freeman, 1986). Nessa
medida, o papel das relagdes publicas é entendido como um grande aliado para as rela-
cOes benéficas entre a organizacdo e os publicos (Public Relations Society of America,
1982).

Depois de uma breve andlise pelas teorias das RP, suscita-se, desde logo, uma questao.
Porqué, e para qué, as relagdes mutuamente benéficas? Qual é realmente o grande bene-

ficio das Relag¢des Publicas?

“In a nutshell, we show that the value of public relations comes from the relation-
ships that communicators develop and maintain with publics. We show that repu-
tation is a product of relationships and that the quality of relationships and reputa-
tion result more from the behavior of the organization than from the messages that
communicators disseminate. We show that public relations can affect management
decisions and behavior if it is headed by a manager who is empowered to play an
essential role in the strategic management of the organization. In that role, com-
municators have their greatest value when they bring information into the organi-
zation, more than when they disseminate information out of the organization [...]”

(Excellence book, s.d em Sheldrake, 2011, p. 11).

Os grandes beneficios das RP estdo relacionados com o poder em intervir e afectar as
decisdes estratégicas da empresa, e, acima de tudo, na capacidade de trabalhar para

construir uma reputacdo solida, fruto das relacdes que se estabelecem com os publicos.

A importancia do conceito de Reputacdo para as Rela¢bes Publicas foi relevada pelo

Instituto de Relacdes Publicas da seguinte forma:
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“Reputation is the result of what you do, what you say and what others say about
you. PR is the discipline which looks after reputation, with the aim of earning un-
derstanding and support and influencing opinion and behavior. It is the planned
and sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual understanding
between an organization and its publics (citado por Institute of Public Relations,
2004, em Tench, Yeowans, 2006 p. 6).

Para o Instituto de Relagdes Publicas, reputacdo sdo as percepcbes dos outros face a
organizacdo e por isso, as RP deverdo ser responsaveis por gerir essas percepcoes,

influenciando opiniGes e comportamentos.

3

Fombrun e Riel definem reputacdo como “ a collective representation... It gauges a
firm’s relative standing both internally with employees and externally with its Stake-
holders (Fombrun e Riel, 1997 em Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, p. 28). Ambos 0s
autores concordam que tanto a identidade®® como a imagem? s&o elementos fundamen-

tais para construir a reputacéo.

A identidade surge através de um conjunto de percepgdes provenientes dos colaborado-
res da empresa, enquanto a imagem sdo as percepcoes dos publicos externos a empresa.
A agregacdo de ambas as percepgdes faz com que se construa uma unica reputacédo
(Fombrun e Riel, 1997 em Barnett, Jermier, Lafferty, 2006).

2 A jdentidade é a esséncia, id est a “ alma” de uma pessoa ou organizagdo, definida por um conjunto de elementos
que a permite diferenciar-se das outras (Albert e Whetten, 1985, Dutton, 1994, Reto, 1996 em Vilar, 2006). Este é um
conceito que sintetiza a forma como a organizacéo se vé a si propria, e que resulta da experiéncia acumulada desde a
sua fundacéo, onde se incluem os seus sucessos e fracassos. Esta traduz-se num conjunto de tragos que 0s seus mem-
bros utilizam para caracterizar a forma como encaram o trabalho que desenvolvem, os produtos que fabricam e as
relagBes com os seus clientes (cf. Fombrun, 1996 em Vilar, 2006). Segundo Argenti, identidade é definida como a
manifestacdo visual da realidade empresarial como o0 nome, logo, produtos, servigos, uniformes e outras pecas tangi-
veis.

2 proveniente do termo latino “ imagine”, imagem traduz reprodugdo, retrato, evocagdo, pode expressar ideia ou
conceito e, coloquialmente, referir aparéncia ou semelhanca (Machado, 1952 em Vilar, 2006). Imagem ser& sempre
associada a representacdo (é apresentado algo na sua auséncia) que expressa tanto os conceitos concretos como abs-
tractos e traduz coisas materiais (uma representacdo grafica) ou incorpdreas (representagdo mental) (Vilar, 2006). No
contexto das organizacdes, a definicdo mais popular provém de Schuler que designa o conceito de imagem de uma
organizagdo como 0 modelo mental que os individuos que compdem os diferentes publicos de uma organizagao criam
para a representar. Assim, € visto o conceito de imagem como um conjunto de informagdes que os individuos rece-
bem e que, posteriormente, sdo armazenadas pelo individuo de uma forma muito pessoal. Dentro deste conjunto de
informacdes estdo um conjunto de ideias, percepgdes, concepcdes que vdo formar uma imagem sobre a respectiva
organizagdo.
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Assim, é determinada a posi¢do da empresa, tanto internamente para 0s seus colabora-
dores, como externamente para com os outros Stakeholders, tanto no ambiente competi-

tivo como institucional (cf. Fombrum, 1986), ver figura 1:

Corporate ldentity

Names, Brands, Symbols, Self- Presentation

s perceived by...

Costumer Image ™8Community Image 3 Investor Image 3@ Employee Image

The sum of their
perceptions
equals...

Corporate Reputation

FIG.1: Reputation Framework

Fombrun, 1996 em Argenti 2007, p.79

O grafico acima expressa a representacédo colectiva que influencia a construcdo da repu-
tacdo. A identidade corporativa € manifestada através de logos, simbolos, nomes, etc. e
que originam a formatacdo de uma determinada imagem nos seus receptores. A soma de
todas essas imagens (percepc¢des), formam a reputacdo corporativa. No entanto, importa
destacar o seguinte: enquanto a imagem é mutavel, a reputacdo é imutavel, na medida

em que agrega todo o historial da organizacéo.
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Independentemente de a imagem ser negativa, a reputacdo podera ser positiva, uma vez
que a imagem estdo associadas caracteristicas versateis e instantaneas, e cabe a reputa-
¢Ao agregar essas mesmas imagens, o que faz com que o valor da organizagéo seja jul-
gado segundo uma base sélida, baseada em veredictos passados e um conjunto de ima-
gens presentes.

Uma boa gestao da reputacdo pode ser a “chave” para o alcance da plenitude organiza-
cional, e também das marcas. E funcdo das RP interpretar a filosofia, cultura e valores
da organizacdo, e espelha-los para os seus Stakeholders em prol da reputacdo (Steyn e
Puth, 2000). Todavia, a reputacdo de uma empresa depende muito da forma como
comunicamos com os Stakeholders. Comunicar eficazmente e enriquecer a reputagdo

empresarial requer uma estratégia de comunicacdo coerente (cf. Argenti, 2007).

De outro passo, as RP tém um importante papel no que toca a investigacdo de proble-
mas ou potenciais problemas que possam emergir do meio envolvente. Mapear 0s
publicos e os assuntos é uma funcdo das RP permitindo extrair informac6es quanto a
percepcao dos seus Stakeholders. Estes dados possibilitam a organizacdo agir estrategi-

camente e proactivamente em prol da reputacdo (cf. Argenti, 2007).

Mas para alcancar uma forte reputagdo?, devera ser trabalhada primeiramente a identi-
dade e sua imagem, sendo estes os principais elementos que influenciam a reputagédo
(cf. Fombrun, 1986):

” In companies where reputation is valued, managers take great pains to build,
sustain and defend that reputation by following practices that (1) shape a unique
identity and (2) project a coherent and consistent set of images to the public” (

Fombrun, 1996 em Argenti, 2007, p.78.)

A reputacdo importa, e devera ser encarada como uma das principais prioridades das
Relacdes Publicas. De acordo com um estudo realizado pela Opinion Research Corpora-
tion, 89% dos inquiridos afirmaram que a reputacdo de uma empresa determina a esco-
Iha dos produtos que compram, e 71% defende que quanto mais sabem sobre a empresa,

maior probabilidade para estabelecer relagdes com a mesma (cf. Lesly, 1997).

2 Entenda-se por “forte reputagdo” uma empresa reconhecida no meio em que se insere, legitimada pela sociedade
por todo o seu trabalho podendo até ser aspiracional.
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Fombrun escreve que uma forte reputacdo aumenta as opcoes disponiveis para 0s seus
gestores optarem por cobrar precos altos ou baixos, possibilita uma maior aposta na
inovacdo de produtos e servigos, e na implementacdo de programas inovadores (cf.
Fombrun em Aaker, 1996).

Argenti defende que uma forte reputacédo ajuda as empresas a atrair talentos, consumi-
dores e parceiros leais, aumentando, assim, as hip6teses de crescimento no mercado
(Argenti, 2007). Por fim, 0 mesmo autor argumenta que a forte reputacdo tem repercus-
sOes muito positivas na gestdo eficaz de crises e com a ajuda dos media e da nova Era
Digital aumenta a disseminacéo da transparéncia corporativa, conquistando a confianca
dos seus consumidores e restantes publicos (cf. Argenti, 2007).

A reputacdo também importa para as marcas, e tem influéncia directa na percepcdo dos
publicos. O estudo realizado por Graham Page e Helen Fearn comprova que, pelos
menos no Japdo, Reino Unido e Estados Unidos, existe uma correlacao entre reputacao
corporativa e a consumer- Brand Equity®®. Esta ligacdo leva-nos a concluir que uma
fraca reputacdo® dificulta a construcdo de uma Brand Equity positiva, mas uma reputa-

cao forte ndo garante a construcdo de uma marca forte (cf. Page e Fearn, 2005).

A relacdo entre a reputacdo corporativa, e a percep¢do da marca no consumidor pode,
também, afectar a estratégia empresarial. O mesmo estudo analisou a reputacdo corpora-
tiva a quatro empresas inglesas, bem como a percepc¢do das marcas que comercializam,

e concluiram que existe uma forte relacao entre estes dois conceitos, ver fig. 2:

% Consumer-Brand Equity ou Customer-based Brand Equity ¢ definido como “the differential effect that brand
knowledge has on consumer response to the marketing of that brand” (Keller, 1998, p.45). Todavia, podera ser ainda
entendido como a resposta a estratégia das RP, ou seja, de que forma as ac¢des das Relagdes Publicas sdo, suficien-
temente, expressivas e convincentes, ao ponto de influenciar o comportamento dos publicos para uma determinada
accéo.

2 Entenda-se por “ fraca reputagio” o facto de a empresa ndo ser conhecida ou ser mal interpretada, ou até associada
a algo que ndo faz parte do seu universo corporativo.
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A amazon.co.uk é a empresa que apresenta melhor reputacdo corporativa, estando tam-
bém correlacionada com a forte e positiva percep¢do dos seus consumidores face a mar-
ca, esse que podera ser explicado pela excelente relagdo que a empresa constrdi com 0s
seus consumidores. A reputacdo da Royal Mail é fraca. No entanto, a percepcao dos
consumidores face aos seus servigos é boa. A empresa disponibiliza um bom servigo ao
cliente, mas como a reputacdo corporativa € pouco trabalhada, a empresa esta mais sus-
ceptivel a crises ou a periodos de maior inseguranca, pelo que a fraca reputacdo pode
afectar a percep¢do da marca a longo prazo. A BMW tem uma reputacéo forte. Contu-
do, a relacdo entre reputacdo e a percepcdo da marca é fraca, devido a inacessibilidade
que este tipo de marcas traz ao mercado, visto que nem todos os consumidores podem
ter um BMW. Finalmente, Kingfisher tem uma reputacdo corporativa pobre, caracteri-
zada também pela fraca visibilidade da marca junto dos seus consumidores (cf. Page e
Fearn, 2005).

A reputacdo corporativa tem assim uma forte ligacdo a consumer- Brand Equity, de
onde se conclui que a fraca reputacdo pode ndo ser benéfico para favorecer a percepcao
da marca junto dos seus pablicos. Ao invés, uma forte reputacdo pode ajudar a construir

uma marca forte, mas néo a garante (cf. Page e Fearn, 2005).
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Apostar na reputacdo corporativa deve ser um dos objectivos para as RP, principalmente
quando se vive a exigéncia de um mercado tdo competitivo. Todavia, as empresas nao
se podem descuidar quanto as marcas. Produzir aquilo que os consumidores esperam, e
ir de encontro as suas expectativas promete beneficiar a reputacdo da marca e fortalecer

a reputacdo corporativa (cf. Argenti, Druckenmiller, 2004):

“When costumers get what they expect from a company time and time again, the
corporate brand promise is kept, reputation is strengthened” ( Argenti, Drucken-
miller, 2004, p. 372).

Tirar partido das Relagdes Publicas é fazer crescer o bom nome das marcas ou da orga-
nizacdo, € gerir percepgdes, preservar e proteger a imagem, para que aos olhos dos
publicos se reflicta uma reputacdo forte, credivel e de confianca (cf. Lesly, 1997).
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2. As Marcas e a Brand Equity

“The marketing battle will be a battle of brands, a
competition for brand dominance. Business and inves-
tors will recognize brands as the company ‘s most val-
uable asset [...] The only way to own markets is to own

market- dominant brands”.

Larry Light em Aaker, 1991, p. ix

Em tempos, os mercados foram dominados por produtos sem imagens, sem logos, sem
slogans. Os produtos eram isso mesmo, meros bens/servicos/matérias cuja sua existén-

cia serviria apenas para um Unico propoésito: a satisfacdo das necessidades humanas.

Com o rapido crescimento dos mercados e perigos inerentes a concorréncia, 0s produtos
deixaram de ser apenas meros produtos, para se transformarem também em marcas,
satisfazendo ndo sO as necessidades fisioldgicas dos seus consumidores, mas ainda as

necessidades psicoldgicas (Olins, 2003).

Por esta razao, € imprescindivel distinguir Produto e Marca, pois, apesar de servirem

para 0 mesmo fim, sdo dois conceitos distintos e relevantes para esta investigacao.

Segundo Philip Kotler, o produto é qualquer bem/servico® que sirva para satisfazer uma
necessidade ou desejo. Uma marca € um bem/servico de um recurso reconhecido por
todos e com multiplas associa¢fes. O autor refere como exemplo o McDonald’s que,
imediatamente, nos da a associacdo aos fast-food, criancas e divertimento. Estas asso-
ciacdes foram estratégias para arquitectar a imagem da marca, mantendo-se forte ha
mais de 50 anos (cf. Kotler, 2000).

Um produto carece de associacOes, e € visto para a satisfacdo basica do ser humano
enquanto a marca é a soma das satisfacbes humanas (fisiologicas e psicoldgicas) com as
associacdes mentais da marca, as suas atitudes e comportamentos no meio em que se

insere.

% Entenda-se por bens/servicos qualquer experiéncia, evento, personalidade, propriedade, organizagdo, informagéo e
ideia (Philip Kotler, 2000).
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As marcas envolvem os seus publicos em relagdes, compromissos, através da forma
como se exibem, como se comunicam, na forma como revelam o seu exterior e interior,
“permitindo que nos definamos a nos proprios em termos de uma linguagem imediata-

mente compreensivel ao mundo que nos rodeia” (Olins, 2003, p.16).

As marcas representam emocdes, estilos de vida, desejos e até sonhos, tudo em prol das
vontades e desenhos arquitectados e expressos pelo consumidor (cf. Olins, 2003):

“ Actualmente, tomamos por certas as caracteristicas funcionais de um determi-
nado produto e ainda que as marcas tenham muito a ver com a imagem, ja nao se
trata apenas da sua propria imagem - mas também da nossa imagem.” (Olins,
2003, p.16).

As marcas retratam, por isso, a sociedade onde se inserem. Comunicam uma necessida-
de, que imediatamente € associada a um desejo, vontade, e ¢ toda esta dimensao psico-
l6gica que, posteriormente, define 0 que queremos, e 0 que vamos consumir. Porem,

este tema seré desenvolvido em pormenor mais a frente neste Capitulo.

Importa observar agora, a nog¢do de “marca”. Em baixo encontram-se algumas defini-

cOes ancoradas por varios especialistas da area.

A American Marketing Association e David Aaker definem marca da seguinte forma:

“name, term, sign , symbol or design, or a combination of them intended to iden-
tify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate

them from those of competition” ( citado por Keller, 1998, p.2).

Esta perspectiva assenta na premissa de que a marca deverd reunir um conjunto de
caracteristicas que a diferencam dos seus concorrentes. Neste contexto, é-lhe inerente
um conjunto de elementos, tangiveis e intangiveis, que a distinguem de outras marcas, e

que ajudam a arquitectar a Brand Equity: os elementos da marca (cf. Keller, 1998).

Kevin Keller defende que os elementos tangiveis de uma marca sd&o o nome da marca,

logo, simbolo, letring, slogan e o design (Keller, 1998).

Estes elementos devem estar correlacionados com a dimensédo psicolégica da marca, ou

seja, com 0s seus elementos mais intangiveis:
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MEMORABLE Easily recognized, easily recalled.

MEANINGFUL Descriptive, Persuasive, Fun and interesting, rich visual
and verbal imagery.

PROTECTABLE Legally, competitively.

ADAPTABLE Flexible, updatable.

TRANSFERABLE Within and cross product categories; Across geographi-

cal boundaries and cultures.

FIG.3: Brand Elements Choice Criteria

Keller, 1998, p.131

A marca devera ser facilmente reconhecida e intuitiva, genuina, flexivel, transversal, e
terd que expressar estas caracteristicas nos elementos tangiveis acima mencionados (cf.
Keller, 1998). Uma vez que cada um destes elementos influencia de maneira peculiar
toda a identidade da marca, estas caracteristicas deverdo ser relacionados de forma
estratégica para a emersao de uma Brand Equity forte. O objectivo final € a construcéo
da identidade da marca que se reflectira, por sua vez, na Brand Awareness e Brand

Image (Keller, 1998), conceitos que adiante se desenvolverao.

Para Alvin Achenbaum, o que distingue uma marca de um produto é a soma de percep-
cOes e sentimentos que os atributos do produto despoletam perante os seus publicos e de
que forma o nome da marca e a empresa associada a marca Se apresenta perante essas

percepcoes (cf. Achenbaum, 1993):

“More specifically, what distinguishes a brand from its unbranded commodity
counterpart and gives it equity is the sum total of consumer’s perceptions and feel-
ings about the product’s attributes and how they perform, about the brand name
and what it stands for, and about the company associated with the brand” (

Achenbaum , 1993, em Keller, 1998, p.5).

Para John Murphy, a fusdo de todos os elementos da marca encaminhados para uma
Unica direccdo poderdo ser fulcrais para construir uma Brand Equity forte (cf.Murphy,
1990):

42



“Creating a successful brand entails blending all these various elements together
in a unique way — the product or service has to be high quality and appropriate to
consumer needs, the brand name must be appealing and in tune with the consum-
er’s perceptions of the product, the packaging, promotion, pricing and all other
elements must similarly meet the test of appropriateness, appeal and differentia-
tion” ( Murphy, 1990 em Keller, 1998, p. 5)

Williams é um defensor da dimensédo psicoldgica da marca, definido-a da seguinte for-
ma: “[...] a combination of names, slogans, logos, product, design, packaging, advertis-
ing and marketing that together give particular products or services a physical, recog-
nisable form.” (Williams, 2000, p.7). Segundo 0 mesmo autor, as marcas possuem uma
dimensdo “ psicologica”, fundamental para a mente dos publicos. Para a construcao de
uma Brand Equity forte, a Brand Knowledge e a Brand Loyalty funcionam como
dimensdes imprescindiveis. Numa palavra, as marcas nao sao mais do que uma estraté-
gia para vender determinado produto, onde a dimensdo perceptual e reputacional tor-

nam-se bastante evidentes. (cf. Williams, 2000).

O resultado procurado é sempre 0 mesmo: enaltecer a Brand Equity, e torna-la cada vez

mais forte!

O conceito de Brand Equity tornou-se popular a partir de 1980, e consolidou a impor-
tancia do branding para o sucesso de uma marca. Para esta investigacdo enumero algu-
mas defini¢cbes, consideradas por Kevin Keller como as mais representativas do concei-

to.

Para Srivastava e Schocker, Brand Equity € definido, essencialmente, por um conjunto
de forcas (provenientes dos comportamentos do consumidor), e também por um deter-
minado valor (valor financeiro ou valor de mercado que permite tornar a marca mais

competitiva), expressando-se da seguinte forma (cf. Srivastava e Schocker, 1991):
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“ Brand Equity subsumes brand strength and brand value. Brand strength is the
set of associations and behaviors on the part of a brand’s costumers, channel
members, and parent corporation that permits the brand to enjoy sustainable and
differentiated competitive advantages. Brand value is the financial outcome of
management’s ability to leverage brand strength via tactical and strategic actions
in providing superior current and future profits and lowered risks” ( Srivastava e

Schocker, 1991 em Keller, 1998, p. 43)

David Aaker encara o termo como o valor adicional subjacente aos recursos do produto
(cf. Aaker, 1991):

“Brand Equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name
and symbol that add to or subtract from the value provided by a product or service
to a firm and/or to that firm’s costumer’s. (Aaker, 1991 em Keller, 1998, p. 43)

No quadro conceptual para a area do branding, Brand Equity ¢ encarado como uma “
promessa de confianga” para 0s publicos (cf. Brand Equity Board citado por Keller,
1998):

“Brands with equity provide “an ownable, trustworthy, relevant, distinctive prom-

ise to consumers” (Brand Equity Board s.d em Keller, 1998, p. 43)

Portanto, Brand Equity compromete-se a adicionar valor a marca (tangivel e intangivel)
para satisfazer o consumidor, e conseguir melhores resultados para a empresa (cf. Kel-
ler, 1998).

David Aaker advoga que a marca devera adicionar valor, principalmente aos seus com-
pradores e vendedores, uma vez que sdo 0s publicos-alvo. Posteriormente, a Brand
Equity devera justificar o investimento na marca, tanto em recursos financeiros como
humanos. Por fim, € importante analisar o impacto social. Afinal, uma marca bem con-
seguida pode mudar costumes, preferéncias, mentalidades, e 0 seu desaparecimento,

uma fonte prejuizos econdmicos, sociais e culturais (cf. Aaker, 1991).

Brand Equity é, no meu entendimento, a “ alma” da marca, ou seja, um conjunto de
elementos tangiveis e intangiveis que adicionam valor ao consumidor (satisfacdo das
necessidades humanas), a empresa (gera lucros e auto-suficiéncia econémica), e a todos

0s publicos que, de alguma forma, dependem da marca para sobreviver (geradora de
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emprego para a sociedade, de riqueza para o pais, etc). Os elementos tangiveis dao
expressdo a dimensdo intangivel da marca (identidade, ligacdo emocional, construcéo de
imagens, percepgdes, reputacdo da marca), que, por sua vez, permite gerar exceléncia

competitiva.

Construir uma Brand Equity depende do contexto em que a marca se insere, uma vez
que a marca reflecte as caracteristicas sociais do meio. Contudo, David Aaker propugna
5 categorias base para a constituicdo da Brand Equity que se relacionam da seguinte

forma:

Perceived Quality

Brand Associations
Name Awareness

Other Proprietary
Brand Loyalty Brand Assets

Brand Equity

Name, Symbal, etc

FIG.4: Brand Equity

Aaker, 1991, p.17

Fidelidade a marca (Brand Loyalty), Tornar Consciéncia do Reconhecimento da Marca
(Name Awareness), Qualidade Percepcionada (Quality Perceived), Associacdes da Mar-
ca (Brand Associations) e Propriedades dos elementos da marca (Proprietary brand
assets) sdo as 5 componentes base que David Aaker defende para a construcao da Brand
Equity (cf. Aaker, 1991).

A dimensdo da fidelidade a marca aposta nas relaces de confianca e lealdade dos seus
clientes, porquanto ¢ menos dispendioso manter os clientes existentes, do que angariar

novos. E porque a marca tem que se dar a conhecer ao seu mercado, tornar consciéncia
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do reconhecimento da marca torna-se fulcral para a Brand Equity, pois o consumidor
confia e investe os seus recursos mais facilmente numa marca que lhe é familiar do que

numa marca desconhecida (cf. Aaker, 1991).

Cada marca tem uma reputacdo associada, que, por sua vez, influencia a criagdo de
expectativas quanto a mesma. Como tal, a componente qualidade percepcionada susten-
ta que as expectativas do consumidor relativamente a qualidade e satisfacdo da marca,
conduzem a que 0 mesmo aceite as condi¢des da marca (preco, caracteristicas, servigo).
Um dos critérios que influencia as expectativas é o pre¢o. Quanto maior o prego, mais
elevadas sdo as expectativas do consumidor quanto a qualidade ou exclusividade da
marca. Esta componente também poderé estar relacionada com as associa¢fes da marca,
a 42 componente de Aaker, na medida em que a marca pode beneficiar do seu mapa de
associagdes - a outras instituicdes de renome, campanhas, organizagdes, etc - desde que

seja positivo (cf. Aaker, 1991).

Por fim, a propriedade dos elementos da marca é a ultima componente elencada pelo
autor, referindo-se as suas propriedades (patentes, relagdes, clientes, canais, ligacoes,
visual, criatividades, etc). A marca é obrigada a proteger aquilo que Ihe é mais precioso,
a sua estratégia de negocio. Se a marca depender de um bom canal de distribuicdo, da
comunicacdo ou mesmo das relacbes comerciais, devera construir a melhor estratégia

possivel para continuar a ser lider neste segmento (cf. Aaker, 1991).

Quando estas 5 componentes séo trabalhadas de forma estratégica, criativa e eficiente, a
Brand Equity fortalece-se e posteriormente, tornar-se reconhecida pelos seus publicos
(gera experimentagdo, conhecimento, fidelizacdo, negdcio). Como tal, David Aaker
argumenta que a Brand Equity adiciona valor aos consumidores, pois que satisfaz as
necessidades humanas. De outra sorte, a Brand Equity também adiciona valor a empresa
que a produz, visto que a marca € reconhecida, gera eficiéncia do plano estratégico
adoptado, lucros, novas associagc@es, abertura comercial e maior vantagem competitiva.
Contudo, sdo os consumidores que reflectem o real valor da marca no mercado, e, por

conseguinte, para a empresa (cf. Aaker, 1991).

Ainda assim, no meu entender, a teoria de David Aaker deve acrescentar-se a impor-
tancia da Brand Equity para os restantes Stakeholders, que, de alguma forma, estdo

ligados a empresa, cuja sua sobrevivéncia pode ou ndo depender do crescimento da
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marca no mercado. Todavia, as percepgdes destes Stakeholders podem adicionar valor a
marca e ndo devem ser ignoradas ( media, sociedade, shareholders, etc).

J& para Kevin Keller, Brand Equity resume-se a dois importantes conceitos: Brand
Awareness (Expressdo da Marca) e Brand Image (Imagem da Marca).

A expressdo da marca pode ser determinante na tomada de decisdo dos publicos. Quan-
do a estratégia de comunicagdo consegue criar na mente dos publicos a ideia de poder,
beneficios e exclusividade, mais facilmente se arquitecta uma estrutura de conhecimen-
to favordvel a Brand Equity e, concludentemente, uma imagem da marca positiva. No
entanto, ¢ para que a marca consiga atingir a plenitude, é necessario que se torne “ fami-
liar” aos seus publicos, € que dé a conhecer as suas caracteristicas mais peculiares, para
que o consumidor construa um mapa mental de associacfes a marca, e a reconheca
como melhor op¢éo. Esse mapa de associacgdes, juntamente com as percepcoes e emer-
sdo de um conjunto de ideias, leva a imagem da marca, isto é, a imagem da marca, sen-
do este, 0 segundo conceito do autor para a Brand Equity (cf. Keller, 1998). Porem,
comunicar uma marca da forma mais eficiente possivel exige investigacéo, criatividade

e, fundamentalmente, uma estratégia de comunicacéo coerente (cf. Keller, 1998).

Prosseguindo: mas de que forma o consumidor encara a Brand Equity?

Para melhor interpretar este tema, Kevin Keller invoca dois pontos fundamentais:

“What do different brands means to consumers? How does consumer’s brand

knowledge affect their response to marketing activity? “(Keller, 1998, p.44).

Como resposta a estas questdes, o autor introduz o conceito de customer-based Brand
Equity definido pelo mesmo como “the differential effect that brand knowledge has on
consumer response to the marketing of that brand” (Keller, 1998, pp.45). Desde modo,
0 autor interpreta a customer-based Brand Equity como as diferentes respostas dos

publicos as accbes da marca.
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A marca expressa uma costumer-based Brand Equity positiva quando os clientes rea-
gem favoravelmente a actividade da marca (compram os produtos, mudam comporta-
mentos, estilos de vida, aderem as campanhas, etc). O autor acrescenta, ainda, que 0s
publicos ficam mais pré-dispostos a aceitar caracteristicas/atributos provenientes da
marca em que confiam, sdo ainda menos sensiveis a subida dos precos ¢ ficam mais “
atentos” as campanhas/ ac¢des de comunicagdo e publicidade da marca. Por outro lado,
quando a customer-based Brand Equity é negativa acontece o inverso, pelo que, nor-
malmente, se refere a marcas com fraca expressdo no mercado, ou pouco conhecidas
(Keller, 1998).

Além destes 2 elementos, Keller menciona trés ingredientes - chave no que toca a res-
posta dos publicos quanto a Brand Equity. Differential Effect (Efeito Diferenciador) € a
primeira componente que o autor destaca pela capacidade diferenciadora da marca em
relacdo aos seus concorrentes. Estas diferencas presentes na mente do consumidor séo
consequéncia da Brand Knowledge (Conhecimento da marca), fomentado através das
campanhas e acc¢bes de comunicacdo. Differential response by Consumers € a resposta
dos consumidores a essas mesmas campanhas. O estudo da percepcao, as preferéncias e
0s comportamentos dos publicos reflectem a Brand Equity, ou seja, as suas escolhas

espelham toda a estratégia de comunicacéo implementada (Keller, 1998).

De facto, a Brand Equity define o sucesso ou insucesso da estratégia de comunicagédo da
marca. Analisar a resposta dos consumidores, e restantes publicos, e, bem assim, o seu
comportamento pode ser fundamental para conseguir extrair conclusdes validas. Estes
estudos ndo sdo mais do que um espelho da expressao da marca, bem como da imagem

da marca.

A Brand Equity pode torna-se bastante benéfica para as marcas quando aliada a uma
estratégia congruente. As vantagens da Brand Equity sdo claras: maior flexibilidade
quanto a subida dos precos, menor vulnerabilidade face as estratégias de marketing dos
seus concorrentes, maior cooperacdo por parte dos seus parceiros, maior abertura a
novas oportunidades, e também para adicionar valor a marca, maior lucro, maior fideli-
zacdo dos publicos, e, por fim, menor vulnerabilidade em periodos de crises (cf. Keller,
1998).
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Todas as marcas estdo sujeitas aos periodos de crise, até aquelas com uma forte reputa-
cdo. Uma crise pode ameagcar a sua reputacdo, por ma gestdo da marca, incoeréncia de

valores, ou mesmo devido a uma acgao de concorréncia desleal.

No pensamento de Charles Hermann, uma crise € uma ameaca, um periodo de instabili-
dade imprevisivel, onde os valores da marca / organizacdo sdao questionados. Normal-
mente, acontece num periodo de tempo limitado, e exige uma tomada de decisdo estra-

tégica em momentos bem definidos (cf. Hermann, 1963 em Mendes, Pereira, 2006).

E porgque uma crise nunca pode ser ignorada, € no seu interior que a marca deve encon-

trar reforgos:

“( ... ) the more that Brand Equity and a strong corporate image has been estab-
lished - especially with respect to corporate credibility and trustworthiness — the

more likely it is that firm can weather the storm.” (Keller, 1998, p.54)

Gerir uma crise ndo é facil e levanta varios problemas que poderéo ser irreversiveis para
a imagem de uma marca. Hermann Simon expressa esta mesma premissa na seguinte

frase:

“No one strategy works in every crisis. There are too many variables — the news
play, the marketplace, public sympathy or antipathy, whether the company cleans
house as well as its image... Reality still counts. But simple honesty — We ve got
a problem and we're doing X,Y, and Z about it — its inevitably the last resort. ““(
Simon, 1995 em Keller 1998, pp. 56).

Conseguir ultrapassar uma crise pode depender das forcas que a marca dispde. A sua
imagem, a sua reputacdo, actos passados, etc. Mas a honestidade, e o simples acto de

assumir o erro sdo, indubitavelmente, o melhor comeco.

Para ultrapassar a crise, ou ndo, o principal objectivo das empresas da actualidade passa

por construir uma Brand Equity forte e tirar partido dos seus beneficios.

Todavia, a identidade da marca influencia bastante a construcdo da Brand Equity pelo

ADN dos seus fundadores.

David Aaker define a identidade da marca como “provides direction, purpose and mean-

ing for the brand” (Aaker, 1996, p. 68). Segundo o autor, a identidade da marca influen-
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cia a visdo estratégica, e encaminha as dimensdes e o0s elementos da Brand Equity para

uma direccao.

A identidade da marca pode ser encarada como o seu interior, o seu “intimo”. Sendo
assim, a marca reflecte a identidade da empresa, de onde é proveniente, espelhando os
valores, a misséo, as competéncias, qualidade, rigor, funcdes e confianca, e, por isso,
pode ser benéfica quando a imagem da empresa é positiva. O mesmo autor apresenta,
nessa medida, dois elementos representantes da identidade da marca: The Core ldentity
(Interior da marca) e The Extended Identity (Extens&o da Identidade).

Nas palavras de David Aaker, o interior da marca representa a “esséncia intemporal” da
marca, i.e. a sua “ alma”, os valores que transmitem a identidade da organizacdo por
detras da marca, e também a missdo da propria organizacido que “comanda’ a marca. O
interior da marca absorve os valores e a cultura da organizacao, e a identidade da marca
constrdi-se. Este paralelo, entre a marca e a organizacéo, pode ser fulcral para a sobre-
vivéncia de muitas marcas devido a imagem e reputacdo da empresa. A extensdo da
identidade sdo os elementos da marca que ajudam a definir a sua “ textura” e alcangar a

sua plenitude (cf. Aaker, 1996).

O interior da marca pode ser interpretado como o cerne da marca, 0 mesmo € dizer o0 seu
intimo capaz de espelhar um conjunto de valores, comportamentos, atitudes associados
a organizacdo a que a marca pertence. Pode ser encarado com uma das dimensdes
intangiveis da marca que faz a diferenca na construcéo de percepcdes e ideias na mente
dos publicos. A extensdo da identidade sdo os elementos mais tangiveis que ddo “ cor e

forma” a marca.

A identidade da marca reflecte-se em acgdes, comportamentos, valores, na cultura da
organizacdo e, essencialmente, através da comunicacdo que procura enaltecer a dimen-
s&o psicologica para facilitar a ligagdo emocional entre a marca e os pablicos. E nesta
dimensdo que a personalidade da marca é expressada, e a ligagdo emocional do consu-

midor & marca revelada.
O que faz alguém tatuar o simbolo de uma marca no corpo?

Estilo de vida, patriotismo, liberdade, e até a unido masculina foram as conclusées de
um estudo levado a cabo por dois investigadores que procuravam perceber o porqué do

simbolo da Harley ser uma das tatuagens mais comuns nos EUA durante algumas déca-
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das. Estas associa¢Bes a marca, juntamente com a imagem da marca (slogans, vestuério,
simbolos, logos, etc,) e a propria experiéncia de conduzir uma Harley desenvolveram

uma relagdo “ sentimental” entre os seus seguidores, espelhando a personalidade da

marca (cf. Aaker, 1996).

Kevin Keller define a personalidade da marca como “the human characteristics asso-
ciated with a given brand” (Keller, 1998 em Aaker, 1996, p.141). David Aaker adianta
que estas caracteristicas poderdo variar, desde o género, idade, classe social as caracte-
risticas da personalidade humana. Efectivamente, a personalidade da marca expressa o
seu lado mais humano, através de comportamentos, atitudes, valores e, nomeadamente,

através da forma como se comunica:

“If the brand were to come alive as a person, what would it be like, what would it
do, where would it live, what would it wear, who would it talk to if it went to a
party (and what would it talk about)? (Keller, 1998, p.320)

Jennifer Aaker foi a mentora de um estudo sobre a personalidade das marcas, focando-
se em marcas muito conceituadas e reconhecidas por todos concluindo 5 personalidades

distintas:

SOPHISTICATION

|

» : ) )

|

|
Hard — Working teudar Outdoorsy Tough
Secure Intelligent Confident Masculine rugged Upper-class
Technical WA Glamorous
Corporate Sood-loocking

Charming
Feminine
smooth

FIG.5: Brand Personality Scale Measures
Aaker, 1997 em Keller, 1998, p. 322
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As marcas podem ser sinceras, entusiastas, competentes, sofisticadas e robustas. As
marcas transmitem a sua personalidade na forma como se comunicam, cOmo se compor-
tam, e também na forma como os seus publicos a encaram. A personalidade da marca
pode ser aspiracional - uma vez que o consumidor ndo tem determinada personalidade
mas desejava ter -, mas também pode ser genuina e transparente para o consumidor que

gosta, e consome a marca para expressar a sua autenticidade.

Segundo 0 mesmo estudo, existem marcas que tendem a ser mais fortes do que outras
em um factor particular, como por exemplo, a Champbell’s - sinceridade; MTV — Entu-
siasmo; CNN — Competéncia; Revlon — Sofisticagdo; Levi’s - Robustez (Keller, 1998).

S&o as necessidades emocionais dos publicos que fazem com que a marca construa a sua
dimensédo psicoldgica. Saber que vamos precisar da marca, num momento especifico,
especular um determinado desejo, vontade e satisfacdo, sdo preciosidades que fazem
com que as marcas se renovem continuamente, e consequentemente, despertem 0s nos-

sos sentidos para novas realidades.

Segundo o Presidente da Procter & Gamble, existem dois momentos onde surge a opor-
tunidade para as marcas conquistarem os seus consumidores: no acto de compra, e pos-
teriormente na fase de experimentacdo da marca. E, precisamente, nestes dois momen-
tos que as marcas deverao investir 0s seus recursos para conquistar verdadeiramente os
seus consumidores. Mas “ ndo como se fossem demografia ou psicografia mas sim,
como pessoas”’. As marcas com melhores performances na P&G “ possuem patriménios
emocionais e de inspiracao”, onde a comunicagao ¢ focada nao no produto, mas sim nos

seus beneficios fisicos e emocionais” (em Roberts, 2005, p.9)

Kevin Roberts acredita na emog¢do como um meio para atingir os fins. “ Sempre confiei
nas minhas emocdes, sempre acreditei que, com a emoc¢ao se consegue as melhores pes-
soas para trabalhar, os melhores clientes para inspira-los, os melhores parceiros e 0s
consumidores mais leais” (Roberts, 2005, p.38). Segundo o autor, 0s seres humanos sao

movidos, ndo pela razdo mas pela emocdo, pelo que a grande diferenca entre emocao e
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razdo ¢ “ a emocgao leva a accdo e a razao a conclusdes” (Donald Calne em Roberts,
2005, p.42).

Em face do exposto, a maior parte das pessoas “ compra com a mente ¢ coragio”?,

optando por escolher um produto de qualidade superior, porque gostam dele, e também
porque faz sentir melhor” Maurice Levy em Roberts, 2005, p.43).

Segundo o autor “ as emogdes sdo uma oportunidade séria de entrar em contacto com 0s
publicos, sendo também um “ recursos ilimitado” (Roberts, 2005, p.43). Por isso, deve-

se recorrer as emogdes sempre que possivel.

Kevin Roberts defende que as emoc¢des podem ser divididas em primérias (breves e
incontrolaveis), e secundarias (complexas que combinam o cérebro e o cora¢do), mas
também podem ser positivas e negativas, dependendo dos contextos, pessoas e situagoes
que vivemos. As emocdes primarias expressam Alegria, Tristeza, Raiva, Medo, Surpre-
sa, Repulsa. As emocdes secundarias sdo o Amor, Culpa, Vergonha, Orgulho, Inveja e
Citme (cf. Roberts, 2005).

Todavia, € com amor e respeito que os publicos sdo conquistados.

O autor comega por defender o “ amor” como uma das emog¢des mais relevantes para a
marca, podendo até ser decisiva na construcdo de relacionamentos duradouros entre a
marca e seus publicos. O amor enriquece o0 mapa de associacfes mentais, e torna a liga-
¢ao entre a marca e a pessoa mais proxima, mais rica, auténtica, e com mais fervor (cf.

Roberts, 2005). Mas para atingir o patamar do amor exige-se respeito:

“ As Lovermarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem
conexfes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se rela-
cionam. Isso significa torna-se mais préximo e pessoal. E ninguém vai deixar vocé
se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos que respeite o que vocé faz ou

quem vocé €” (Roberts, 2005, p.60).

% As razoes que levam o consumidor a optar por determinado produto em detrimento de outro sdo, maioritariamente,
emocionais, uma vez que, 0s actos de compra racionais sdo impulsionados por estimulos emocionais (ex: Ao comprar
um produto mais barato e de fraca qualidade ao invés de outro mais caro e melhor, estou a pensar no meu bem-estar
econdmico e nas alternativas que me sobram com a poupanga que consegui, sendo este, um estimulo totalmente
emocional).
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“Sem respeito ndo hd amor”, e o respeito deve ser considerado em todas as relagdes que
se constroem com os publicos. O respeito é entendido pelo autor como desempenho,
inovacdo, comprometimento, flexibilidade, transparéncia, reputacdo, veracidade, inte-
gridade, lealdade, responsabilidade, honestidade, e, por fim, a confianca (Roberts, 2005,
p.60).

Nesta conformidade, as Lovemarks®’ atingem a sua plenitude quando existe a combina-
cdo perfeita entre estas duas varidveis. O autor demonstra a relacdo amor/respeito atra-
vés do seguinte esquema (cf. Roberts, 2005):

Muito Respeito

1\

Lovemarks

Pouco Amor > Muito Amor

Commodities Modismos

Pouco Respeito

FIG.6: Eixo da relagdo Amor / Respeito

Roberts, 2005 p. 147

Os modismos representam as “ manias” ou ““ as modas”, amados num curto periodo de
tempo, e estdo dependentes da esperanca, e ndo da compreensao dos publicos - pode ndo
existir utilidade associada. Sdo “ divertidos, frivolos, ¢ proprios do momento”. Contudo,

normalmente a sua duracdo é curta.

Ainda assim, existem alguns modismos que prosperaram no mercado e que se ““ trans-
formaram em amor para os consumidores”. E o caso da primeira PlayStation que conse-
guiu ultrapassar concorrentes tdo fortes como a Nintendo ou a Sega, deixando de ser
uma simples “ moda” (Roberts, 2005, p. 148).

%7 Entenda-se por Lovemarks ou Lovebrands como marcas que retinem um niimero elevado de fis, ou seja, conjunto
de pessoas que se expressam com ou sem estimulos, de forma bastante positiva em relagdo & marca e a defendem em
qualquer situagdo ou circunstancia.
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No eixo dos “ bens” (Commodities) estdo as marcas que lutam pela sua sobrevivéncia
no mercado, quando deixam de inovar, quando ja ndo sdo novidade, ou ainda quando se
deixam ultrapassar pela concorréncia. Tendo em conta que o seu valor de mercado
depende exclusivamente do servigo/bem que dispde e sua qualidade, ha que fazer esfor-
cos para que consiga satisfazer, permanentemente, os seus publicos.

Porém, existem marcas que conseguem prosperar através de altos padrdes de respeito,
designadamente, através da construcdo de relacbes comerciais benéficas e duradouras
(cf. Roberts, 2005).

As Lovemarks situam-se entre os eixos do elevado amor e respeito, porque conseguem
chegar ao consumidor, porque o ouvem, porque ndo o desiludem, porque lhe ddo emo-

cOes, e porque a logica é totalmente emocional (cf. Roberts, 2005).

E como transmitir as emogdes da melhor forma?

Saber contar uma historia, saber envolver os pablicos, e saber ligar a marca aos luga-
res/eventos/pessoas/momentos mais importantes na vida dos seus clientes. Mas porque
0s sentidos s@o a porta de entrada para as emocdes, as marcas deverdo saber tirar melhor
partido. Visdo, audicdo, olfacto, paladar, séo eles que nos levam a agir e a sentir. Como
tal, as marcas devem agir sobre os sentidos para chegar as emocdes. E se este trabalho
for feito de forma continua, envergando os eixos da confianca, respeito e do amor, os
lucros convertem-se ndo s6 em dinheiro, mas em lovers da marca (amantes da marca).
No fundo, estes lovers tornam-se defensores da marca, procuram relacionar-se com ela,
e vivem-na a cada minuto. E, por isso o0 autor argumenta que € preciso dar prioridade
aos clientes, pois ““ ¢ preciso substituir as transac¢des de balcao funcionais pelo calor de

conexdes emocionais genuinas” (Roberts, 2005 p. 203):
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“ Um mundo exige ndo s6 que as empresas sejam honestas e transparentes, mas
que também para que os consumidores sejam verdadeiramente o centro. Em um
mundo assim, produtores que se aproximam dos consumidores e das comunidades
criando Respeito e inspirado Amor podem gerar recompensas excepcionais”

Roberts, 2005 p. 203)

Escolhemos as marcas pela sua reputagdo, mas também pela forma como comunicam as
suas personalidades, e quando escolhemos uma marca em detrimento de outra, é porque
ndo sé esperamos obter maior satisfacdo, mas, igualmente, porque as nossas expectati-
vas foram manipuladas para pensarmos desta forma. Enfim, as marcas ndo sdo mais do
que “ expectativas” dos consumidores que estdo dispostos a adquiri-la por um determi-
nado preco. Estas expectativas constroem-se em torno da sua reputacao, do valor senti-
mental e da sua relacdo com os publicos (cf. Williams, 2000).

Para vincular os publicos a marca atraves da ligacdo emocional, as marcas recriam per-
sonalidades, personagens, e até amigos de forma a potenciar as relacfes de proximidade
(cf. Williams, 2000).

Gareth Williams identifica varias caracteristicas das marcas que demarcam as suas per-
sonalidades. As marcas proclamam-se como auténticas e originais, genuinas e verdadei-

3

ras a que o autor designa de “ real things”. Tipicamente, sdo marcas antigas (Levi
Strauss, Coca-Cola) que pretendem reforcar a sua posicdo através da criacdo de uma
espécie de mitologia face a concorréncia. Por outro lado, as marcas também tém a
necessidade de reforcar a sua qualidade, através do ““ comprovado cientificamente” de
forma a garantir a sua seguranca, inovacdo e qualidade. As marcas de luxos transmitem
o lado de abundancia, poder, riqueza, divertimento, qualidade, opondo-se ao conceito de
necessidade, pois ndo necessitamos delas mas desejamo-las. Ao nivel socioldgico, as
marcas de luxo comunicam ainda o status e uma determinada posicdo na hierarquia

social (cf. Williams, 2000).

3

Existem marcas que nos dao  poder” para agir. Através de valores como qualidade
9

destreza, inovacdo, originalidade, conseguimos ultrapassar os nossos obstaculos e “
vencer”. “ Just do it” ¢ o slogan da Nike. E um bom exemplo de como um produto pode

ser encarado como um “ armamento para a batalha” (cf. Williams, 2000).
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Porém, outras marcas apoiam-se na irreveréncia e autenticidade. Contam uma historia, a
sua histdria, pautada por valores Unicos, transversais a uma cultura, mitos ou até mes-
mo, lendas, glorificando-se com esses mesmos valores. E o caso da Levi Strauss que se
associa ao conceito de liberdade - uma das referéncias do “sonho americano”. Usar

Levi’s é ser livre, auténtico, original, um vencedor (cf. Williams, 2000).

“ Fun and Friendly” ¢ mais uma caracteristica que o autor identifica. A McDonal’s
expde esta dimensdo através dos parques infantis dos seus restaurantes, associando a
marca ao conceito de que comer no McDonal’s é bom e divertido. O palhagco Ronald
McDonald ¢ outro exemplo que “ humaniza” o espago, como se fosse uma espécie de “
porteiro” para o divertimento. Para as criangas, todo o ambiente que o McDonal’s pro-

porciona € amigavel, e encarado quase como um aliado (cf. Williams, 2000).

Em complemento, o sentido de responsabilidade € a ultima particularidade em destaque
que se distingue pelo apelo a consciéncia dos publicos para os problemas sociais, atra-
ves de campanhas humanitarias, ou mesmo pelo ADN do produto (“protege a nature-
za”). Este tipo de personalidade invoca a consciéncia partindo do principio de que o

consumidor sente-se culpado em agir contra os principios sociais (cf. Williams, 2000).

David Aaker defende que os publicos interagem mais com as marcas quando as mesmas
sdo interpretadas como pessoas, principalmente, quando a marca se refere a produtos de
vestuario ou automoveis. “Quantos de nds ndo atribuiram um nickname ao carro ou a
outro objecto? E mesmo quando ndo atribuem nicknames aos objectos, muitos referem-
se aos seus pertences como se fossem pessoas: Sometimes | think my car breaks down
just to irritate me” (Aaker, 1996, p.142).

“ The brand personality constructs can help brand strategists by enriching their
understanding of people’s perceptions of and attitudes toward the brand, contribut-
ing to a differentiation brand identity, guiding the communication effort, and
creating Brand Equity” ( Aaker,1996, p. 150).

De facto, existem inimeras vantagens em criar e estimular uma personalidade para a
marca. Desde logo, pode ajudar os profissionais a identificar quais 0s conceitos e asso-
ciacdes da marca junto dos seus publicos, perguntando aos mesmos como descreveriam
a sua personalidade. Além de ajudar a estudar a percepcao dos seus publicos, pode enri-

quecer a estratégia de diferenciacdo da marca junto dos seus concorrentes, identificando
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as oportunidades do mercado, tanto de negdcio como de comunicacdo. Resumindo estes
factores, a personalidade da marca ajuda a construir uma Brand Equity mais forte, perti-
nente, coerente e estratégica (cf. Aaker, 1996).

Mas de que forma as marcas podem expressar a sua personalidade?

As marcas poderdo faze-lo através da forma como comunicam, e na criacdo de relagdes
com os seus publicos. No entanto, uma das estratégias mais comum é proveniente do
modelo Self- Expression. Muitas marcas tornam-se o “veiculo” para os seus publicos se
afirmarem perante o seu grupo social. E o caso da Harley em que os seus seguidores
fazem questdo de manifestar que partilham os mesmos valores e sentimentos da marca.
Segundo o autor “Self-1dentity can be their actual identity or an ideal self to which they
might aspire” (Aaker, 1996, p.151). Tal como as pessoas expressam a sua identidade,
ideias, valores, estilos de vida, as marcas tornam-se, muitas vezes, o “veiculo” de

expressao dos seus publicos (cf. Aaker, 1996).

A personalidade da marca expde o perfil dos seus seguidores / publicos, representando o
seu intimo, sentimentos e, posteriormente, pode afirmar-se através da criagdo de uma
relacdo. Esta relacdo pode estar associada a forma como a marca interage com 0s seus
publicos, podendo até alavancar uma relacdo de amizade, provocada pelo vinculo cons-
truido entre a marca e o seu seguidor, baseado numa relacdo de confianca, seguranca,
compreensdo e bem-estar. As marcas que representam os bens de consumo estéo fre-
guentemente associadas a este tipo de relagdes. Contudo, o consumidor pode manter
uma relacdo de amizade com uma marca divertida e séria pelo que a marca pode estar

associada a varios perfis (cf. Aaker, 1996).

Existem marcas que se aproveitam da “ moda” para se sobressairem, outras que fazem a
moda. Muitas marcas dizem o0 que somos, outras apenas representam o que gostariamos
de ser. Consumimos porque gostamos delas, para nos afirmarmos, para nos mostrarmos
perante 0s outros. As marcas procuram enaltecer essas caracteristicas e, em boa verda-

de, ndo sdo mais do que uma extensdo daquilo que valorizamos socialmente:

58



“Gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atraente e facil e porque
nos definimos através delas. Gostamos dessa mistura complexa, que as marcas
tém, de fungdo e emocdo. Gostamos da forma como complementam e manifestam
a nossa personalidade. Gostamos de marcas que nos ajudem a dizer algo acerca de
nos préprios. Temos o poder de moldar as marcas de modo a que sejam o que que-

remos e de moldar a sociedade em que vivemos!” (Olins, 2003, p.262).
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3. Construir Relacfes — a pogdo mégica!

“Online PR is about engaging people in conversations so they

become advocates for your organization.”

Watson e Noble em Introducing Social Media, 2007

Nunca as empresas estiveram tdo préximas dos seus publicos. Nunca como agora se deu
tanta importancia ao que os publicos pensam e dizem! Estamos a viver as consequéncias

de uma nova era para a Web, e as marcas s6 tém que tirar partido disso mesmo!

"Markets were conversations" doesn’t mean "markets were noisy." It means mar-
kets were places where people met to see and talk about each other’s work. Con-
versation is a profound act of humanity. So once were markets.” (Levine, Locke,
Searls & Weinberger, 1999)

Foi através do Cluetrain Manifesto de Levine, Locke, Searls & Weinberger que a disci-
plina das RP ganhou uma nova exigéncia baseada no mote “ Markets are Conversa-
tions”. Este novo paradigma evocou para a importancia das relacdes®® entre os ptblicos
€ as empresas, pois os “mercados” sao isso mesmo, uma oportunidade para a construgao
de relacGes e fidelizacdo dos publicos (cf. Levine, Locke, Searls & Weinberger, 1999).
Os “ mercados” servem de palco para as maiores, melhores e piores criticas em forma
de discussOes, conversas ou mesmo recomendacdes, levando ao sucesso e fracasso de
muitas marcas € empresas. Porque ndo ““ entrar na conversa” e tirar partido disso? (cf.

Levine, Locke, Searls & Weinberger, 1999).

% «Relationships - the way in which two or more people or things are connected, or the state of being connected”
(Sheldrake, 2011, p.22).

“ Relationship consist of the transition that involve the Exchange of resources between organizations” ( Broom,
Casey & Ritchey, 1997 em Kelleher, 2007, p. 60)
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“Routinized, sustained patterns of behavior by individuals related to their involvement with an organization...
(Hallahan, 2004 em Kelleher, 2007, p. 60).
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Os tempos mudam, mas as conversas continuam, uma vez que a Web refor¢ou o impac-
to dos dialogos sobre marcas entre os publicos. KellerFay, uma consultora norte-
americana de Word-of-mouth,?® estima que existe quase um trilido de conversas relacio-
nadas com marcas todos 0s anos, apenas nos EUA, sendo por isso, uma grande oportu-

nidade para as marcas “entrarem na conversa” (cf. Marketeer, 2011).

Depois do surgimento do Cluetrain Manifesto, Hallahan adicionou & importancia das
relacdes, o conceito de interactividade®® como sendo um elemento chave para a gestdo e
manutencdo das relaces online (Kelleher, 2009). No entanto, estas relacdes devem ser
geridas e mediadas por um elemento fundamental proveniente do lado da marca - a sua
“ voz humana” (Searls e Weinberge, 2000 em Kelleher, 2009). Preparar multiplas vozes
para dar resposta a todos os publicos e ser eficiente na construcdo de relagdes urge
como uma necessidade a que as marcas deverdo saber dar resposta (Searls e Weinber-
ger, 2000 em Kelleher, 2009). Tom Kelleher escreve que as conversas através da voz
humana sdo uma forma natural de engaging,®* onde a comunicacio organizacional é
interpretada pelos publicos como um mecanismo natural de interaccdo® (Kelleher,
2009).

Philip Sheldrake acrescenta também, que os clientes procuram informacao antes de
adquirir um determinado produto/servico. Apos a sua aquisicao, a partilha de opinides e
criticas ¢ feita com “ total liberdade e grande honestidade” (Sheldrake, 2011), reforgan-

do o paradigma de Levine, Locke, Searls e Weinberger.

% Entenda-se por word-of-mouth, conversas entre os piblicos, cujo foque central poderdo ser as marcas. Estas con-
versas podem ser em formato de discussdo, ou debate onde a exposic¢ao de pareceres a favor ou contra a marca aconte
de forma natural.

% Conceito de Interactividade definido como “The Exchange between a computer and the individual using it. Various
programs and applications have varying degrees of interactivity, with games at the high end and productivity tools
like word processors at the low end. The WWW is popular in large part because it provides tremendous levels of
interactivity to users ( Holtz, 2002, p. 422)

3! «“Entenda-se por engaging uma forma de captar o interesse e atencéo de outrem, envolvendo-0 numa conversa ou
discussdo (cf. Sheldrake, 2011), ou numa perspectiva mais comercial é um estimulo provocado num determinado
contexto que influencia a ligago/conexao/relagdo de uma pessoa a uma ideia ou marca (cf. Advertising Research
Foundation, 2006).

% “Interaction — reciprocal action or influence” (Sheldrake, 2011,p.17).
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Do lado da marca, o didlogo com os clientes é visto por muitos profissionais da area
como uma competéncia/obrigacdo que deve ser colocadas em préatica em todas as rela-

coes.

Deste modo, também as marcas podem entrar a conversa, e construir relagdes com 0s
seus publicos (cf. Sheldrake, 2011).

A oportunidade para criar relacdes existe e é benéfica para as marcas! Porque nédo ofi-
cializar esta misséo para o campo das RP? Foi o que Brian Solis e Deirdre Breakenridge
fizeram quando deram a conhecer ao mundo, 0 novo paradigma das RP tendo como

referéncia o impacto da Web 2.0%:

“You're human being with interests, needs, questions and aspirations just like the
next person. PR 2.0 is about people to people and long-and-short-term relation-
ships” (Solis e Breakenridge, 2009, p. 68).

Os autores introduzem o conceito RP 2.0, baseado na importancia de humanizar as rela-
cdes online e na relevancia que existe em dar voz aos publicos, onde a marca devera
intervir sempre que oportuno, demonstrando o seu lado mais humano: “ If you listen to
the conversations and follow the rules of engagement, the relationship will grow from
there” (Solis e Breakenridge, 2009, p.73).

Segundo os mesmos autores, RP 2.0 é “a philosophy and practice to improve the quality
of work, change the game and participate in a more informed and intelligent way (Solis
e Breakenridge, 2009, p.40).

Olhar para 0 mercado de uma forma mais “ inteligente”, recorrendo as ferramentas da
comunicacdo digital e aos principios basicos do dialogo, sdo as principais funcdes das

RP 2.0, cujo objectivo é converter os puablicos em lovers e evangelistas da marca.

% Conceito desenvolvido com maior profundidade no Capitulo 111, p.75.
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Este paradigma parte do principio que uma relacdo consegue fidelizar os clientes ou
potenciais clientes da marca. Contudo, existem outras variaveis que poderdo interferir
de forma mais ou menos positiva para a relagdo, como, por exemplo, outras fontes de

opiniBes (consumidores, colaboradores, etc) que sdo também fortes meios de influéncia.

Ainda assim, defendo que esta relagdo é benéfica para as marcas, uma vez que se cons-
tréi um vinculo emocional que pode ser decisivo. Afinal, a maior parte das pessoas
compra com o coracdo, e ndo com a razéo (cf. Maurice Levy s.d em Roberts, 2005).
Todavia, ndo defendo a separacédo entre RP online e offline, porque a disciplina parte do
mesmo principio — a gestdo eficiente e benéfica das relagdes. A Web pode mudar rela-
cionamentos, e também a comunicacdo. Mas se mudou online, também mudou e conti-
nua a mudar em offline, e, como tal, o paradigma deve ser encarado de igual forma para

ambos 0s contextos.

David Phillips e Philip Young também propugnam a noc¢éo da humanizacéo de relagcdes
entre as marcas e 0s publicos, acrescentado o facto de que a voz da marca ajuda a arqui-
tectar uma relacdo de confianga, que, por sua vez, pode ser fundamental para fortalecer

a sua reputacéo (cf. Phillips e Young, 2009).

Nestas relagcdes em ambiente digital, as RP deverao ser “ boas contadoras de historias”,
na medida em que os utilizadores se identificam com elas, interagem e partilham-nas
com a sua rede de contactos (cf. Solis e Breakenridge, 2009): “ It’s all about humani-
zing and personalizing stories specifically for the people we want to reach” (Solis e
Breakenridge, 2009, p.10). Mas muito mais do que contar uma histéria, é preciso con-
vencer de que a nossa histdria € auténtica, verdadeira e genuina. SO assim se constroem
oportunidades para angariar novos seguidores da historia, e, posteriormente, da marca, e

fidelizar aqueles que ja sao.
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Mas para contar historias € preciso conhecer os destinatarios, neste caso, as comunida-
des, e saber entrar na conversa. “ Let it go” ¢ como ambos os autores descrevem este
processo onde ganha o0 que conseguir mais aliados, ou seja, mais
fas/seguidores/audiéncias. Em bom rigor, este ndo € mais do que um processo de

influéncia, onde as RP deverdo seguir e respeitar estes ensinamentos:

“Listening and read before engaging in or launching important outbound initia-
tives. Follow the dialogue. Learn from it. Help shape conversations productively.
Answer questions. Become a resource. Listening teaches us everything — from
where to start, to how to improve our communications processes, and even how to
improve our products and services to better meet the needs of customers”. (Solis e

Breakenridge, 2009, p.38).

Do exposto resulta que, RP 2.0 potencializa o dialogo entre a marca e o cliente através
de uma conversa natural e muito genuina, onde o RP devera aprender com os inputs da
conversa (melhorar a estratégia de negocio, de comunicagao, etc) e intervir “ produti-

vamente”, ou seja, responder para se tornar uma fonte de influéncia e de confianca.

. “[...] don’t engage in ‘premature solicitation’. You’ll be a better networker if
you remember that.” (Dr. lvan Misner, NY bestselling author & founder of BNI
em mirnabard, 2011)

Participar na conversa de forma inteligente, continuadamente, e em momentos oportu-
nos para que, do outro lado, possa existir um sentimento de retorno, gratiddo, e acima de
tudo, de confianca e a relacdo reuna condicdes para se fortalecer. As RP 2.0 devem por
IS0, encarar este paradigma como a oportunidade para construir relagdes de exceléncia

com 0s seus publicos.

“ People need people” ¢ como Solis e Breakenridge iniciam este topico mencionando a

importancia das relacdes one-to-one®*, e sua eficacia de influéncia.

% Entenda-se por relacio one-to-one como a comunicacéo directa, entre apenas 2 intermediarios, sem a interferéncia
de outrem. Ambas as partes comegam com o mesmo poder de influéncia. Contudo, uma das partes pode prevalecer, e
ser mais influente do que a outra. A comunicacdo one-to-one pode se dirigir directamente a um determinado receptor,
estimula a construcdo de relagdes e criacdo de vinculos que podem enobrecer a relacao.
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As pessoas precisam de saber que nos interessamos por elas, que as conhecemos, e que
sabemos o que é melhor para elas - isto € RP 2.0. (cf. Solis e Breakenridge, 2009).

As Redes Sociais provocam auténticos estimulos para a construcdo e desenvolvimento
das relaces one-to-one, incentivadas através de didlogos onde a marca/ organizacao da
o0 seu feedback em tempo real (Kelleher, 2007). Isto porque valorizamos, actualmente, a
comunicac¢do conotativa definida como “ A personal feelings and subjective associa-
tions to a symbol” (Ruler, 2004 em Kelleher, 2007, p.47), ao invés da denotativa “
information as “ objective”, (Kelleher, 2007, p.47). Por conseguinte, a comunicagao nas

Redes Sociais deixa de ser apenas transmitida para ser sentida!

Sentir 0 que comunicamos, para depois " viver em Social media", é como os profissio-
nais das RP deverdo encarar este novo paradigma. Porque os publicos reagem com mais
espontaneidade aos estimulos sensoriais, a comunicagdo devera estimular as sensacoes e
as emogdes dos destinatarios, na medida em que ao ser produzido um estimulo é mais

facilmente provocado uma resposta/reaccao a favor da marca.

E por isso que as Redes Sociais sdo consideradas uma das grandes aliadas para a cons-
trucdo de relacdes entre as marcas e 0s publicos, visto que o seu ADN induz a Comuni-
cacdo afectiva e apela a transmissdo do lado mais humano das marcas, que, naturalmen-
te, potencializa a criacdo de vinculos emocionais e construcédo de relacdes entre as mar-

cas e publicos.

A Comunicacdo afectiva funciona, essencialmente, através de histérias, cuja realidade
seja proxima dos publicos, e ndo se desvie muito para a ficcdo, uma vez que podera cair
na descrenca. As historias deverdao apelar aos sentimentos, as emocdes, deverdo dar um
contributo a cada um que ouve, envolvendo de forma intensa o leitor. S6 assim 0s seus
sentidos vao continuar a receber estimulos da marca, e potencializar uma possivel reac-
cao.

“It’s important to humanize the story and become a part of the conversation in-

stead of just trying to sell your way into it” (Solis e Breakenridge, 2009, p.92).

As marcas sdo cada vez mais moldaveis e acessiveis, e sdo, também, um dos principais

assuntos na Web. Porque néo criar oportunidades para que os publicos sintam e vivam a
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marca? Porque ndo dar a conhece o lado mais humano? Porque ndo angariar novos fés e
fortalecer a relagdo com os existentes? Porque ndo ter um papel mais activo nas comu-

nidades da marca?

“Brand today must show their human side by participating directly with the people
they want to reach in the networks where they active” (Solis e Breakenridge,

2009, p.39).

As RP deverdo repensar os seus moldes de actuacdo, e encarar esta nova fase da Web
como uma oportunidade, pois a conjuntura € a mais favoravel para a interaccdo e

influéncia® (cf. Solis e Breakenridge, 2009).

Para este estudo, importa, também, destacar a importancia do papel das RP e da cons-
trucdo de relagcdes para o comportamento do consumidor e dos restantes publicos. N&o é
demais recordar que as RP tém um papel fundamental para dar a conhecer a marca e
promove-la no mercado, fomentam a emersdo de uma imagem positiva da marca, e
reforcam a Brand Knowledge®® em prol de uma Brand Equity de valor, e de uma reputa-

cao da marca mais forte (cf. Keller, 2009).

As RP ndo podem garantir uma Brand Knowledge 100% positiva, mas podem influen-
cia-la, planeando estrategicamente a comunicacdo da marca, com base nas respos-
tas/comportamentos dos seus publicos, onde também a construcdo de relacdes assume
uma posicao imprescindivel. Costumer-based Brand Equity model pyramid é o modelo
que Kevin Keller propde para ajudar a clarificar e perceber de que forma os publicos

encaram, sentem e vivem a marca (ver figura 7):

% Conceito de Influéncia em maior detalhe no Capitulo 11, p.88.

% Brand Knowledge é encarado como um conjunto de percepgdes, sentimentos, pensamentos, imagens, experiéncias
ligadas & marca activas na mente dos consumidores (cf. Keller, 2009)
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Stages of Brand Development  Building Blocks  Branding Objective at each stage

Relationships .
What about you & me? [ntense
Active Loyalty

Response

What about you?
Meaning

What are you?

PERFORMANCE

Positive,
Accessible
Reactions

Points — of — Parity

& Difference
Identity Deep
Who Are You? SALIENCE Brand Awareness

FIG.7: Costumer- based Brand Equity model pyramid
Keller, 2009,p.144

Para influenciar a percepcdo dos publicos, as estratégias de comunicagdo intervém em
cada um dos elementos apresentados na piramide de Kevin Keller. Segundo o autor, a
comunicagdo comeca por influenciar as primeiras percepc6es dos publicos em relacéo a
marca, porquanto que da a conhecer a marca aos seus Stakeholders (através de campa-
nhas de comunicacdo, publicidade, eventos, etc), aumentando as hipoteses de com-
pra/parcerias/relacdes, ou seja, de transaccdes positivas, influenciando a primeira com-
ponente da piramide: a Saliéncia da Marca (Brand Salience)®’. Esta primeira componen-
te estimula a emersdo de uma determinada imagem na mente dos publicos que pode ser
benéfica, uma vez que a marca torna-se familiar no mercado, dai existindo maior pro-

pensao para gque os publicos se relacionem com ela (cf. Keller, 2009).

De seguida, a marca devera comunicar uma série de propostas que convencam o0s publi-
cos a relacionarem-se com ela. As marcas optam por construir histérias, comunicar per-

sonalidades ou mesmo campanhas de alto envolvimento. O objectivo é enriquecer o

% Brand Salience: Conceito associado ao niimero de vezes que a marca é “ top-0f-mind” na mente do consumidor,
em varios actos da compra (cf. Keller, 2009)

67



mapa de associa¢fes mentais dos publicos e a imagem da marca, influenciando a
dimensdo do Desempenho e Imaginario da marca (Brand Performance e Imagery)®(cf.
Keller, 2009).

Deste modo, os publicos sdo encorajados a formar uma atitude e tomar uma decis&o,
facto visivel quando os seus comportamentos sdo analisados e compreendidos. Neste
escaldo da Pirdmide, os publicos decidem conhecer melhor a marca — aproximam-se,
estdo mais atentos as suas campanhas, deixam-se envolver com mais facilidade, e, por
isso, sdo mais facilmente seduzidos pelos estimulos sensoriais, facilitando o processo de
emersdo de percepcdes e opinides, influenciando a componente de Juizos e Sentimentos
(Brand Judgments e Feelings)® (cf. Keller, 2009).

Apos esta fase, o consumidor quer e procura relacionar-se com a marca no qual o papel
das RP pode ser fundamental. Ao interagirem diariamente e fomentarem a construgédo
de relagdes com os seus plblicos, o active engagement*® acontece e assume um papel
basilar para ampliar os niveis de lealdade e fidelidade a marca, encaminhando os publi-

cos para a ltima fase da piramide, o Compromisso (Resonance)* (cf. Keller, 2009).

Nesta fase, 0s clientes expressam 0s seus sentimentos pela marca, as suas emogdes,
experiéncias, vivem a marca e fazem questdo de partilhar as suas vivéncias com outros,
revelando grandes niveis de lealdade e fidelidade, assumindo-se como auténticos lovers
(cf. Keller, 2009). Estes publicos tornam-se fundamentais para as marcas, na medida em
que defendem e protegem a marca em momentos de crise, recomendam-na para a sua

rede de amigos, e também nas comunidades online.

% Brand Performance: De que forma o produto e a marca correspondem as necessidades dos seus consumidores (cf.
Keller, 2009). Brand Imagery: Refere-se as propriedades extrinsecas do produto ou servigo através da forma como a
marca satisfaz as necessidades psicoldgicas e sociais dos consumidores (cf. Keller, 2009).

* Brand Judgments: Opinido pessoal dos consumidores (cf. Keller, 2009). Brand Feelings: Resposta emacional do
consumidor (cf. Keller, 2009).

0 Active Engagement ou Relagdo de Compromisso Activa verifica-se quando os consumidores estdo dispostos a
gastar o0s seus recursos (tempo, dinheiro, energia) em prol da marca (cf. Keller, 2009).

! Brand Resonance: Forma como o consumidor sente e vive a marca de acordo com a sua relagdo com a mesma (cf.
Keller, 2009).
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E, ainda, sempre que existam recursos disponiveis (tempo, dinheiro, necessidade), con-
somem-na com relativa frequéncia, ao invés das marcas concorrentes, adicionando valor
a marca. Como tal, estes publicos tornam-se fundamentais para as marcas, visto que

deles pode depender a sua sobrevivéncia a longo prazo.

Neste sentido, a proximidade das marcas com os publicos, e a construgdo de relacbes
pautadas por valores tdo importantes como a lealdade e confianca, pode ser capital para

a preservagdo e manutengdo da ““ paixdo” existente.

O estudo “Branding in The Digital Age” da autoria de David Edelman comprova que
estes relacionamentos séo determinantes no acto de decisdo de compra. Os consumido-
res estdo a mudar o processo de decisdo no momento de aquisicdo de um produto e os

vinculos relacionais podem assumir um papel obrigatério (ver figura 8).

Consider

Evaluate

THE LOYALTY LOOP

Bond

Advocate

— ¥

FIG. 8: The Consumer Decision Journey
Edelman, 2010, p.64

O processo de decisdo actual é constituido por 6 fases. Antes de o consumidor fazer a
sua escolha, a sua mente selecciona automaticamente algumas marcas, consideradas
top-of-mind, entrando na primeira fase do processo, a Ponderacdo (Consider). Poste-

riormente, o consumidor faz a sua auto-selec¢do, eliminando algumas marcas do seu
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pensamento, adicionando outras, entrando na etapa denominada de Pondera-
cao/Avaliacdo (Evaluate), que € fruto da investigacdo do proprio. De seguida, o consu-
midor transita para a fase da Compra (Buying), onde o preco, o design do produto e a
equipa de venda sdo fundamentais para influenciar a sua deciséo (cf. Edelman, 2010).

Depois do acto da compra, a ligacdo entre o consumidor e a marca fortalece-se, pois em

muitos casos 0 consumidor procura uma relagdo com a marca nas plataformas online.
Nestes espacos € visivel a partilha de mensagens entre os membros da mesma comuni-
dade que revelam a sua opinido de uma forma livre e honesta, influenciando outros
potenciais compradores. Quando existe prazer e satisfacdo pela compra, usualmente, as
mensagens sdo de caracter positivo. No entanto, quando se verifica o inverso, 0 consu-
midor n&o esconde o seu descontentamento, influenciando a opinido e as avaliagdes dos
restantes consumidores. Todavia, quando subsiste um lago forte entre a marca e o con-
sumidor, 0 mesmo entra no circuito a que o autor denomina de circuito de compra —
satisfacdo — defesa e promocéo (enjoy-advocate-buy loop) em prol da marca, colocando-
se novamente na fase da compra, ignorando a fase da ponderacdo e avaliacdo (cf. Edel-
man, 2010).

Este facto revela que as relagdes podem ser bastante benéficas para as marcas, uma vez
que o consumidor torna-se num absoluto defensor da marca e consumidor frequente,
visto ndo considerar trocar a sua marca preferida por outras. Alem disso, ndo se deixa
influenciar tdo facilmente pelas opinides dos restantes consumidores, na medida em que

a sua experiéncia pessoal foi suficientemente positiva, e gerou a satisfacdo esperada.

Nesta fase, o consumidor manifesta ser um lover da marca, ja que opta sempre pela
mesma marca no acto de compra. De acordo com Kevin Keller, este € um dos compor-
tamentos tipicos dos publicos quando atingem a fase do compromisso (Resonance).
Nesta etapa, 0s publicos manifestam-se de forma positiva em relacdo a marca, e provam
que esta &, incontornavelmente, a meta para qualquer marca, uma vez que os publicos se

convertem em lovers.

Cabe, pois, conhecer os 4 tipos de comportamentos mais comuns dos lovers da marca:
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e Fidelidade a marca (Behavioral Loyalty): No acto de compra, 0s consumidores
optam sempre pela mesma marca, referente a um determinado produto (cf. Kel-
ler, 2009).

e Ligagdo Afectiva (Attitudinal Attachment): Os publicos expressam o seu “
amor” pela marca e revelam os seus sentimentos. A marca torna-se especial para

o consumidor (cf. Keller, 2009).

e Sentimento de Comunidade (Sense of Community): Os clientes aderem a plata-
formas/canais/féruns marcados pela presenca de outros clientes com vérias liga-
¢Oes a marca. Actualmente, muitos desses canais tém um representante da marca

que interage com eles (cf. Keller, 2009).

e Relacdo de Compromisso Activo (Active Engagement): Os publicos estdo dis-
postos a gastar 0s seus recursos (tempo, dinheiro, energia) em prol da marca (cf.
Keller, 2009)

Harley- Davidson, Apple e eBay sdo apenas algumas marcas consideradas com elevados
niveis de compromisso. Esta fase da Piramide é fundamental para as marcas, pois que
influéncia de forma muito positiva todas as variaveis relacionadas com a marca
(Expressdao da Marca, Imagem da marca, Conhecimento da marca), fortalecendo a

Brand Equity — quanto mais fas, mais a Brand Equity se enriquece.

O consumidor ao relacionar-se com a marca, automaticamente, esta também a familiari-
zar-se com outros elementos inerentes ao universo da marca, como por exemplo, a
empresa e outros publicos. Estas relacbes influenciam os tipos de comportamentos dos
publicos na fase do compromisso, 0 que torna a gestdo destas relacdes obrigatdrias (cf.
Keller, 2009). Para melhor visualizar este mapa, Kevin Keller propde a “Brand Reso-
nance Network”, que explica as varias relagdes que se constroem em volta da marca
(ver fig. 9):
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Company-Brand
Relationship

Consumer- Company
Relationship

Costumer- Brand
CONSUMER Relationship CONSUMER

Consumer-Consumer
Relationship

FIG.9: Brand Resonance Network
Keller, 2009, p.152

A primeira relacdo ocorre entre os Publicos e a Organizacdo (Consumer — Company), e
centra-se na forma como os publicos identificam a empresa que esta por detras da marca
(o que sabem, como sentem e vivem a organizacdo). Esta relagdo baseia-se num conjun-
to de percepcdes dos publicos em relacdo a organizacdo onde o desempenho da marca e
as accOes corporativas tornam-se fulcrais para influenciar estas mesmas percepc¢oes (cf.
Keller, 2009).

A segunda relacdo constroi-se entre os proprios Publicos (Consumer- Consumer), e
baseia-se nas interaccdes decorrentes (online e offline), de que forma “ aprendem” uns
com 0s outros, e como observam, e expressam o seu grau de envolvimento com a mar-
ca. As comunidades online sdo um dos espacos mais frequentes para o debate e discus-
sdo de assuntos onde as marcas assumem muitas vezes o papel principal. Aqui revelam-
se sentimentos pelas marcas, discute-se 0s pros e contras dos produtos da marca e,
essencialmente, revelam-se opinides, crencas e convic¢des que podem se decisivas para

influenciar outros consumidores (cf. Keller, 2009).
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A relacdo entre a Organizacdo e a Marca (Company — Brand) tenta averiguar de que
forma a marca cumpre a sua “ promessa” para com a empresa, mostrando 0 seu valor de
mercado (tangivel e intangivel), a0 mesmo tempo que cria uma série de expectativas
para os publicos. Nesta relacdo, o contentamento dos publicos, o valor da marca no
mercado, e claro o comportamento dos seus consumidores e restantes publicos face as
campanhas/acg¢des/eventos da marca, demarcam 0 seu SUCesso ou insucesso e o valor da
marca para a empresa (sucesso das campanhas de comunicacgdo - lucros — mais investi-

mento, mais competitividade = aumento do valor da organizacao) (cf. Keller, 2009).

Por ultimo, a relacdo entre os Publicos e a Marca (Consumer — Brand) estuda de que
modo os publicos sentem e vivem a marca, e analisa o grau de envolvimento e represen-
tacdo da marca na vida dos publicos (cf. Keller, 2009). Esta relacdo influencia, poste-

riormente, a relacdo entre a Marca e a Organizacéo.

Ao trabalhar cada uma destas relagdes, as RP estdo a aumentar a fidelidade dos seus
publicos para com a marca, alcancando assim, a fase do compromisso (cf. Keller, 2009)
e consequentemente, a valorizar a Brand Equity, e, ainda, a consolidar a reputacéo cor-

porativa (cf. Argenti, Druckenmiller, 2004).

As Relacdes Publicas deverdo suscitar as melhores raz6es para os seus publicos quere-
rem sentir e viver a marca. A marca devera ser emotiva, sentimental, tendo sempre pre-
sente os seus valores e a ética. Existe um vinculo emocional que pode ser construido e
fortalecido. E se assim for... ndo existem motivos para as marcas nao aproveitarem o

melhor que os seus publicos Ihes podem dar!
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Capitulo 1

2.0 Chat

“Computing is not about computers any more.

It is about living.”
Negroponte, 1995 em PR Works, 2007

1. O Impacto da Web 2.0

Considerada uma das grandes invencdes do século por Tim Berners-Lee, a internet che-
gou para ficar! Encarada como uma rede de informacéo global (Kelleher, 2007), e reco-
nhecida como uma plataforma que disponibiliza servicos aos seus utilizadores (Battelle,
2004 em O'Reilly, 2005), a internet revolucionou o mundo, conseguindo hoje satisfazer
0s cibernautas a varios niveis: econdmico, social, profissional, cultural, religioso, politi-

Co e até ao nivel pessoal.

Segundo os dados da Internet World Stats, cerca de 1,966,514,816 pessoas em todo o
mundo acedem a internet, 0 que equivale a 28.7 % da populacdo mundial (Internet
World Stats, 2011). Na ultima década, a populacdo online mundial cresceu 444,8%, o
equivalente a 1,605,529,324 novos utilizadores (dados referentes até 2010). Quase 30%
da populacdo tem acesso imediato a informacdo disponivel na Web, e tem o privilégio
de dar a conhecer ao mundo o seu parecer, e partilha-lo. Este facto levou a que muitas
empresas apostassem nos seus negocios online para hoje servirem milhdes de pessoas. E
de notar que, a notoriedade alcancada online, nomeadamente, através da Google, eBay,
Facebook, entre outros canais, € tal, que se podera afirmar que obter 0 mesmo sucesso

offline levaria, com grande probabilidade, décadas.

Este € o poder da Web, informar, disseminar, atingir, conseguindo hoje atingir quase
30% da populacdo mundial. As empresas mais bem sucedidas foram aquelas que trans-
formaram as exigéncias de um novo tipo de consumidor em oportunidades. Rapidez,
simplicidade, interaccdo, instantaneidade, liberdade e seguranca foram alguns dos crité-
rios para a busca constante do servico perfeito para o utilizador. E o negdcio perfeito

para as empresas emergentes.

Esta constante procura pela perfeicdo contribuiu para a evolucdo da Web, tanto ao nivel

tecnoldgico, como também do ponto de vista sociolégico. Ao nivel tecnolégico, a Web
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tornou-se mais “ inteligente”, destacando-se, por exemplo, a organizagdo da informagéo
que posiciona a mesma considerando o seu nivel de popularidade, de acordo com as
palavras-chave que sdo atribuidas. Ao nivel socioldgico, a Web mudou a postura do
consumidor e dos publicos tornando-os cada vez mais informados, reivindicativos, exi-
gentes, e concedendo-lhes poder para influenciar e criticar. O colaborador é consumidor

e marketeer ao mesmo tempo, e o poder de influéncia esté a distancia de um click.

Bem-vindos a Web 2.0!

O termo Web 2.0 nasceu com Tim O’Reilly numa conferéncia onde se questionou o
impacto de canais como o Blog*, Wikis*®, Flickr**, Foursquare®, Twitter*®, Youtube*’,
Facebook®®, etc, nos utilizadores. Estas plataformas transformaram a Web numa rede de
informacao mais “social”, permitindo ao utilizador conviver e socializar com a sua rede

de contactos de forma bastante apelativa.

2 <eblog, usually shortened to blog, is a type of Website. It allows the owner (the blogger) to write Web pages
(posts) and make them available in reverse chronological order. Most blogs are public, but many companies have
internal blogs for staff to read, create, write and add content to” [...] (Phillips e Young, 2009 p.12).

8 «Wiki is a form of Website. Wikis are mostly used inside organizations to allow a group of people to create, refer-
ence and edit Webpages to form an evolving body of knowledge for the group. Wikis can be open to view by just a
few people, or made publicity available” [...] (Phillips e Young, 2009 p.31).

“ «Flickr is a Website that allows people to upload photographs, tag them with keywords, and invite friends to view
and download them. Flickr provides a facility to use photos stored on their sites to embed into Web pages, blogs,
wikis and other site’s [...] (Phillips e Young, 2009 p.15).

* “Foursquare is a location-based mobile platform that makes cities easier to use and more interesting to explore. By
checking in via a smartphone app or SMS, users share their location with friends while collecting points and virtual
badges™[...] ( Foursquare, 2011).

% “Twitter is a micro-blogging (a form of blogging) with very limited space for text (140 characters). These small
comments are made available for people to follow and monitor on their PC’s or mobiles” [...] (Phillips e Young,
2009, p.17); “Twitter is a micromedia, a community of friends and like-minded individuals who publicly share up-
dates, links and thoughts in 140 characters or fewer.”(Solis e Breakenridge 2009, p.293).

" «“Youtube is a video-sharing Website where users can upload, view and share video clips”( Solis e Breakenridge,
2009, p.295).

*8 Facebook “is a social media service or a micro-Website that allow people to exchange interactive, user-submitted
content among a network of friends through personal profiles, blogs and comment discussion list, They are very quick
to set up and don’t require the writing skills or pose the challenges of content creation of a Website or blog”
[...](Phillips e Young, 2009 p.26).
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Tim O Reilly descreve a Web 2.0 como sendo um espago que proporciona Abertura ao
Utilizador (Openness), Participacdo do Utilizador (User Participation) e consequente
Efeito de rede (Network Effects) (em Amaral, 2009), conceitos que mais tarde de desen-

volverao.

O’Reilly encara a Web 2.0 como uma oportunidade para os utilizadores se expressarem,

e partilharem as suas criticas, opinides e pensamentos.

Para David Phillips e Philip Young, a Web 2.0 é encarada como um “ deposito de
informagdo0”, e meio para a evolu¢io das novas tecnologias de comunicagio. E também
um espaco que permite a transacgdo de conhecimentos e conversas em tempo real (cf.

Phillips eYoung, 2009, p.103), corroborando a premissa defendida por O"Reilly.

Assim se resume o0 conceito de Web 2.0 em algumas palavras: Rapidez, Facilitismo,
Cooperacao, Maior Alcance, Maior Impacto, Organizacdo, Falta de Controlo de Infor-
macao (cf. Terra, 2006).

David Phillips e Philip Young contextualizam a evolugdo da Web, dando como exemplo
0s Websites estaticos, que, em tempos, eram meramente informativos e hoje agregam
um conjunto de mecanismos e aplicacdes que permitem ao utilizador comentar, parti-
Ihar, gostar, interagir e opinar. Outro aspecto que 0s autores mencionam € o facto de a
Web 2.0 permitir agregar uma série de canais num dnico. E muito facil aceder aos con-
tetdos de um outro canal quando o mesmo esta integrado noutro lugar com mais visua-
lizacBes. Este facto é visivel, por exemplo, com o Google Maps* e o Foursquare em
blogues comerciais, ou, por exemplo, em canais de artistas que interligam o seu Myspa-
ce®®, Youtube, Last Fm® para que o utilizador ndo s6 o encontre nestes canais, como,
também se junte a sua comunidade e conheca o seu lado mais “pessoal” (cf. Phillips e
Young 2009).

# “Google Maps is a Google service offering powerful, user-friendly mapping technology and local business infor-
mation -- including business locations, contact information, and driving directions]...] “( Google Maps, 2011)

% Myspace “is a social media service or a micro-Website that allow people to exchange interactive, user-submitted
content among a network of friends through personal profiles, blogs and comment discussion list, They are very quick
to set up and don’t require the writing skills or pose the challenges of content creation of a Website or blog”
[...](Phillips e Young, 2009 p.26).

®! Last Fm “is a music-recommendation system called Audioscrobbler. Last Fm builds a detailed profile of each

user’s musical taste by recording details of all the songs the users listen to, either on the streamed radio stations or on
the user’s computer or some portable music devices” ( Solis e Breakenridge, 2009, p.296).
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Uma das principais caracteristicas da Web 2.0 é inequivocamente o estimulo a partilha
do conhecimento do utilizador com 0 mundo, através da publicacdo de posts, comenté-
rios, videos, e até cronicas. Devido as particularidades e especificidades da Web, a men-
sagem é rapidamente partilhada de forma quase instantanea, atingindo dezenas, centenas
ou até milhares de pessoas. Desta forma, a Web 2.0 possibilita, e estimula, a participa-
cao dos utilizadores (contetdos gerados pelo utilizador - User generated content), enri-
quecendo, assim, a rede global de informacdo (Kelleher, 2007). No entanto, estes con-
tetdos levantam questfes relacionadas com o Direito da Propriedade Intelectual, na
medida em que 0s contetdos ndo podem, em regra, ser reproduzidos ou exibidos fora do
contexto do autor, principalmente quando se trata de empresas ou marcas que preten-

dem tirar partido em seu proveito.

O “efeito de rede” ¢ outra das caracteristicas da Web 2.0, que facilita a entrada e saida
de novos actores (players) no circuito de contactos, possibilitando maior rapidez nas

transaccdes comerciais (Terra, 2006).

Contudo, a facilidade de pesquisa e de localizar uma determinada marca na imensa, e
profunda, Web pode aumentar o nimero de visualizag6es, e atingir um maior nimero de
pessoas. Para tal, existem inUmeros mecanismos de engagement, desde as campanhas de
publicidade do Google (Google Maps®?) que estimulam o trafego para determinado
Website a0 motor de busca do Google® (que enumera a pesquisa de acordo com as

palavras-chave procuradas, e posiciona o site de acordo com a sua popularidade).

%2 Google Adwords “is a keyword advertising system in which ads appear as "sponsored links" on the Google results
pages as well as the results pages of Google's partners, such as AOL and Ask.com. The advertiser chooses keywords
and a short one- or two-line text ad, which is displayed on the results pages when the ad keywords match up with the
search keywords” ( em PC Mag, 2011)

%8 Google is “a search engine used for all Websites because their job is to locate information. Is the most commonly
used search engine in the world. For the most part of people, search engines come in many flavors, for example, go
out and look for Web pages and content in Web pages , by looking for and following hyperlinks ( which are the navi-
gation elements - codes sometimes called URLs — in Webpages). That they read and then list (this is known as index-
ing). When someone enters a word or combination of words into the search engines, it produces a list of pages con-
taining of words and includes links to those pages. Google incorporates a number of different types of search , such as
for words, news, images, blogs, videos, discussions and much more” [...](Phillips e Young, 2009 p.23).
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As palavras-chave séo, assim, uma importante ferramenta para aumentar a eficiéncia da
pesquisa por uma determinada marca. Estas palavras - chaves sdo traduzidas para a lin-
guagem electronica, de modo a serem “lidas ¢ agregadas por outros computadores”,
ajudando motores de busca como o Google ou o Bing, a encontrar a informagdo que o
utilizador procura. (Phillips e Young 2009, p.23).

Outra das caracteristicas da Web é a capacidade de partilha de informacéo entre os res-
tantes canais. Através do sistema RSS>* ou Atom, os utilizadores tém a possibilidade de
receber informagdes actualizadas sobre determinada matéria assim que subscrevem o
servico RSS Feed (cf. Phillips e Young 2009). Esta € uma ferramenta muito eficaz para

monitorizar em tempo real as conversas existentes nas varias plataformas digitais.

Depois de descritas as principais caracteristicas da Web 2.0, importa, neste momento,

destacar o impacto que estas mudangas trouxeram para as marcas e empresas de hoje.

E perceptivel uma maior vulnerabilidade ao Buzz online™, o qual pode revelar-se um
verdadeiro inimigo para as marcas € empresas. A exposicao €, de facto, “ um encanto”,
mas pode tornar-se um pesadelo, e, como tal, ha que aceitar e adaptar os novos padrdes
da Web 2.0, promovendo as mudancgas necessarias nas praticas quotidianas das marcas e
empresas tendo em consideracdo a transparéncia da Web (Transparency) a tendéncia
para a informacdo injuriada (Porous), internet como agente (Internet as an agent) e

riqueza da informacao (Richness) (Phillips e Young 2009, p.37).

Segundo David Phillips e Philip Young, as empresas tendem a ser mais transparentes ao
tornarem publicas as suas accdes e decisdes. A transparéncia confere maior credibilida-

de e confianca, visto que qualquer pessoa pode aceder as informacdes da empresa.

% « By embedding some code into a Web page, search engines are able to identify new content. In some instances (
blogs for example) when a post is added the software will tell specialist services that new content has been added.
RSS readers are programs that collect this information and submit it to users who have stated that they want to follow
new developments from these sites™[...](Phillips e Young, 2009 p.22).

*® Buzz — “information, gossip, speech, talk” (online slang dictionary, 2011). No contexto digital, Buzz online pode ser
encarado como as conversas, dialogos, mensagens que circulam nas plataformas digitais. A monitorizagdo do Buzz
online é um método fulcral saber o que se diz sobre a organizagdo/marca nestas plataformas e assim conseguir inter-
vir de forma proactiva e eficaz, podendo até, evitar ou solucionar potenciais crises.
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No entanto, a transparéncia deve ser medida, pois, quando em excesso, pode colocar a
empresa em desvantagem face aos seus concorrentes, correndo também sérios riscos ao

expor a propriedade intelectual corporativa (cf. Phillips e Young 2009).

As organizacGes estdo, também, mais pré-dispostas a informacgdo injuriada, definida
pelos autores como uma forma inadequada de transparéncia. As empresas estdo sujeitas
as “ mas-linguas”, gossips, que circulam pelas mais variadas vias nas redes digitais.
Normalmente, sdo mal intencionadas, o que obrigada a que a organizagao recorra a fer-
ramentas de monitorizacdo, de modo a avaliar quais os temas mais falados sobre a orga-
nizag&o nas redes digitais, para depois intervir da forma mais eficiente. Actualmente, as
empresas recorrem as Redes Sociais para dar “ voz” a organizac¢do, tentando, dessa for-

ma, extinguir os mitos e construir relacdes de confianca (cf. Phillips e Young 2009).

A internet permite que os utilizadores mudem o conteudo, e, por isso, é encarada pelos
autores como um ‘“agente”. Isto significa que, por mais que a organizagdo centre a
informacao num Unico site, a mesma podera ser interpretada de maneira diferente, num
outro canal, uma vez que estd fora do seu contexto, facto que podera representar um
problema para as RP. Este episodio ocorre devido as especificidades da propria Web,
uma vez que a mensagem é produzida electronicamente e dirige-se para uma determina-
da rede de contactos (network). Todas as redes de ligacdes estédo interligadas entre si, 0
que faz com que o controlo sob determinada mensagem inexista (cf. Clark, 2000 em
Phillips e Young 2009).

Em complemento, os autores referem a caracteristica da riqueza da informagcdo como
uma mais-valia para a presenca das marcas na Web, a qual é definida como os conteu-
dos/informac6es que as RP publicam na Web. Este tipo de informacGes pode ser parti-
Ihada pelos varios canais digitais, incluindo as comunidades online e as plataformas das
Redes Sociais. Os membros da comunidade ao partilharem e comentarem este contetdo,
estdo a despoletar a criacdo de “ riqueza informativa” para a empresa. Os canais de
Social media sdo um 6ptimo exemplo, uma vez que, um assunto/marca ou empresa pode
ser um motivo para as pessoas se juntarem a comunidade, e partilharem os seus parece-
res. Essas opinides adicionam valor a empresa/marca, porquanto que podem ser parti-
Ihados pela Web, podem ser lidos por outras pessoas e por consequéncia, poderao

influenciar outros destinatarios (cf. Phillips e Young 2009).
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No entender de David Phillips, as organizacgdes estdo a viver uma fase de mudanga, cuja
construcdo de relagdes com os publicos é ja um caminho obrigatorio, principalmente no
mundo online. Na Web, a informac&o € cada vez mais transparente, facto que as marcas
ndo podem evitar, mas sim premunir (cf. David Phillips, 1999 em Phillips e Young
2009) (ver figura 10):

Transparent specification, design, benefits, brand equity

- Supplier Costumer -

Transparent cost, prices, availability, responsiveness

FI1G.10: The changed context of online relationships
Phillips, 1999 em Phillips e Young 2009 p.62

O empregado que também é consumidor, que por sua vez também pode ser marke-
teer/comercial, € um exemplo de como a multiplicidade de papéis tém um impacto
gigante na transparéncia manifestada, essencialmente, nas plataformas online. Um
empregado satisfeito, e que confie no seu proprio produto, influenciara positivamente os
restantes publicos (nas comunidades online ou na rede). Neste contexto, a transparéncia

emerge de forma muito positiva e natural (cf. David Phillips, 1999).

A multiplicidade de papéis da Web, e a transparéncia sdo realidades que as marcas deve-
rdo saber aproveitar. Como tal, é preciso moldar as marcas e as empresas para esta nova
realidade, dar cada vez maior atencdo aos seus publicos e principalmente, apostar na
satisfacdo daqueles que se relacionam com a marca/empresa, para que comecem a con-

siderar a transparéncia como o seu melhor aliado.
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2. As RP nas Redes Sociais

2

“In the social economy, relationships are the new currency.’

Solis e Breakenridge, 2009, p.282

Todos os dias milhdes de links®® sdo partilhados, bilides de contetidos colocados e
visionados, milhdes de comentérios, likes® e tweets™ realizados, trilides de pensamen-
tos e opinibes expressados. Tudo gracas a evolucdo tecnolégica, e com ela, o apareci-
mento das Redes Sociais (social media).

“Social media provides the way people share ideas, content, thoughts, and rela-
tionships online. Social media differ from so-called “mainstream media” in that
anyone can create, comment on, and add to social media content. Social media can

take the form of text, audio, videos, images and communities” (Scott, 2010, p.38)

Social media ¢ definido por Brian Solis e Deirdre Breakenridge como” a democratiza-
¢ao do contetido”, onde os utilizadores sdao os mentores das suas publicagdes, e deles
depende a sua visualizacdo e partilha. Aqui sdo expostos conhecimentos, experiéncias,
opinides, criticas entre os utilizadores, onde muitas vezes o seu grau de preponderancia
é tdo eficaz que sdo considerados uma grande fonte de influéncia, ndo s6 para 0s outros,
mas também para as proprias marcas. Contudo, as marcas também tém o poder de
influenciar através, por exemplo, da comunicacdo many-to-many>® despoletando outras

opinides que podem ou ndo sustentar o seu parecer (cf. Solis e Breakenridge, 2009):

% Link or Hyperlink is a text produced in HTML that is tagged to be presented as a link to another element. Hyper-
links ( shortened from the original hypertext link) can take you to another part of the same page, another page on the
same site, another page on another Website, a non-Web document ( such as a word processor file), or a multimedia
element ( Holtz, 2002, p.421).

% Na optica do Facebook, a plataforma define o termo como “[...] a feature that appears as a link next to something
you see on Facebook that allows users to let others know they appreciate that something, whether it be a video, a
comment or something else” ( Glossary of Facebook Terms,2009). Contudo, o acto de fazer Like, na perpectiva das
marcas, pode entender-se como o0 acto de gostar de uma marca. Esta ac¢do é associada ao facto de o utilizador querer
estar “ ligado” a respectiva marca em prol dos seus interesses (para receber informacdo da marca, interagir, acompa-
nhar ou até mesmo para a exibir no seu perfil perante a sua rede de amigos).

%8 Entenda-se por tweet, o acto de publicar um conte(ido até 140 caracteres no canal Twitter. Este conceito é prove-
niente do Twitter, e acontece quando o utilizador se expressa perante a sua rede de seguidores.

% Entenda-se por comunicag&o many-to-many, a transmissao de informac&o para mais do que um receptor, em que no
contexto online, pode despoletar vérios tipos de opinides e interaccdes. Aqui o poder de influéncia é igualitario para
cada interveniente.
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“ Social media is empowering people to become new influencers and it is forcing
PR and marketing professionals to recognize and include these powerful tools in
their advertising and marketing communications|...] (Solis e Breakenridge, 2009,

p.Xxvii)

Para Sheldrake, social media distingue-se dos respectivos media tradicionais, denomi-
nados de “ industriais” ou “ mass media”, pelas suas especificidades de socializagdo ¢
interaccdo explicadas no pardgrafo seguinte. O autor reforca ainda a multiplicidade de
papéis que David Phillips introduz & sua teoria, nomeadamente, por parte dos clientes
que, frequentemente, se comportam como se fossem os produtores (cf. Sheldrake,
2011). Este facto € visivel quando os publicos se manifestam como lovers da marca,
uma vez que a defendem, protegem e recomendam, principalmente, nas plataformas

digitais.

Antony Mayfield resume social media em varios conceitos: Participacdo (Participa-
tion), Abertura (Openness), Conversacdo (Conversation) Comunidade (Community) e
Conectividade (Connectedness). Para o autor, social media é encarado como um espaco
que estimula a participacédo do utilizador, que contribui com o seu feedback em relagédo
a um assunto/marca/pessoa. A maior parte dos canais das Redes Sociais possibilita a
entrada a todas as pessoas, e ainda encorajam a interaccdo, nomeadamente, a exposicao
do feedback do utilizador através de ferramentas muito especificas (votos, comentarios,
etc). Estes tipos de canais sdo Uteis, ndo para a mera transmissdo de informacao, mas
sim para a comunicacao instantanea e directa entre 2 ou mais interlocutores, onde o

poder de influéncia e a construcdo de relacGes emerge naturalmente (cf.Mayfield, 2008).

As plataformas de social media podem funcionar através de comunidades - encaradas
como espacgos online onde as pessoas se unem em torno de um assunto/marca/pessoa,
etc, e se expressam em torno desse mesmo assunto - ou através de Websites/canais com
uma arquitectura apta para a livre e espontanea interaccdo. Ademais, outras das particu-
laridades é a possibilidade de interligacdo a varios canais na Web facilitando ndo sé a
exposicdo desses mesmos canais na rede junto do publico-alvo, mas também, fomen-

tando o conhecimento, e procura por parte do utilizador (cf.Mayfield, 2008).
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Cumpre, antes de mais, distinguir dois conceitos elementares para a area do social
media. David Scott procede a distingdo entre Social media e Social Networkings, onde
social media é subentendido como um conjunto de canais de interacgdo, como por
exemplo, o Facebook, Myspace, Twitter. Social networkings é o fenGmeno que ocorre
quando o utilizador abre uma conta para interagir com a sua rede de contactos e, auto-

maticamente, tornar-se num membro da rede (cf. Scott, 2010).

David Phillips e Philip Young descrevem os sociais networking services sites como
Micro-Websites que estimulam a interacgdo entre os seus utilizadores e o user generated
content — conteldo gerado pelo utilizador - para a sua rede de contactos. Através dos
perfis pessoais, blogs e foruns de discussdes, a rede de contactos possibilita a interaccao
com os perfis pessoais de uma forma simples e acessivel (cf. Phillips e Young 2009).

Brian Solis e Deirdre Breakenridge explicam que os utilizadores sdo cada vez mais acti-
VoS e participativos, estando por isso, mais dispostos a partilhar 0s seus pensamentos
nas comunidades. Sendo assim, é missdo das RP, compreender como se movimentam

estas comunidades/redes e de que forma se poderao

Breakenridge, 2009).

¢ juntar a conversa”(cf. Solis e

Para as RP 2.0, as Redes Sociais levantam questbes muito peculiares do ponto de vista
de varias areas. Muitas dessas questdes estdo relacionadas, por exemplo, com o apoio ao
cliente, onde os canais da Redes Sociais sdo alvo das mais variadas questdes a que a
marca devera saber responder. Por outro lado, o feedback destes pablicos pode ajudar a
marca a melhorar um servico/produto, ou pelo menos intervir em algumas variaveis
relacionadas com a estratégia adoptada. Neste contexto, surge a necessidade de conside-
rar uma nova “fungao” para as Redes Sociais, capaz de dar resposta a todas estas ques-

toes.

Gestor de Comunidade (Community Manager) é o papel que os autores elegem para
trabalhar, eficazmente, nas Redes Sociais, 0 qual combina uma série de competéncias, e,
visa responder as questBes mais heterogéneas dos publicos, mormente, da forma mais

eficiente.
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“A community manager is the voice of the company externally and the voice of
the costumers internally. The value lies in the community manager servicing as a
hub and having the ability to personally connect with the customer (humanize the
company), and providing feedback to many departments internally (development,
PR marketing, customer service, tech support, etc) (Connie Bensen em Solis e
Breakenridge, 2009, p. 207).

O autor refere-se ao Gestor de Comunidade como um estratega, responsavel por ouvir e

melhorar a estratégia de negocio da marca, de acordo com o feedback da comunidade.

Contudo, o Gestor de Comunidade devera também estimular momentos de engagement

com a comunidade, e, assim, potencializar as oportunidades de aproximagdo da marca

aos publicos, e consequente humanizacdo de relagdes (cf. Solis e Breakenridge, 2009).

Ouvir, sentir para depois agir, assim é encarada esta nova funcdo que deve combinar a

dimensdo mais racional e estratégica, e, bem assim, o0 campo mais sentimental, sensivel,

afectuoso, ou seja, ao lado mais humano da marca.

Segundo Jeremiah Owyang, existem 4 principios aos quais o Community Manager

devera obedecer:

Community Advocate - O gestor de comunidades deve saber ouvir, monitorizar e
compreender o que 0s seus publicos dizem da marca, para depois proporcionar
momentos de engagement intervindo nos momentos mais oportunos em prol da
marca (resposta as questdes colocadas, interaccdo afectiva, etc) (cf. Owyang, s.d
em Solis e Breakenridge, 2009).

Brand Evangelist — O Community Manager devera comunicar o universo da
marca (eventos, produtos, novidades), recorrendo as mais variadas técnicas de
comunicacdo. O objectivo é conquistar altos padrfes de confianga, e tirar partido
em prol da marca (cf. Owyang, s.d em Solis e Breakenridge, 2009).

Savvy Communication Skills, Shapes Editorial - O objectivo € identificar novas
oportunidades de comunicacdo — conhecer as ferramentas online e saber de que
forma podem ser potencializadas. Posteriormente, podera analisar-se o feedback
dos publicos, e trabalhar esse mesmo feedback com os departamentos responsa-

veis inerentes a organizacdo (cf. Owyang, s.d em Solis e Breakenridge, 2009).
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e Gathers Community Input for Future Product and Services — Recorrer aos
publicos online, e, principalmente, aos lovers da marca para estudos de opinido
/focus group em tempo real, e melhorar um determinado produto, ou mesmo
influenciar o departamento de planeamento e inovagdo de um produto/segmento

(cf. Owyang, s.d em Solis e Breakenridge, 2009).

Acima de tudo, o gestor de comunidades devera ““ advogar” a marca nos momentos mais
oportunos ndo sé para a proteger e defender contra possiveis difamacgdes ou declaragdes,
mas, também, para potencializar a aproximagdo da marca aos publicos e consequente
criacdo de vinculos emocionais. Ao criar esta proximidade, o Community Manager
constroi elevados padrbes de confianca, sendo este um bdnus a favor da marca para
influenciar os seus seguidores. Contudo, o gestor ndo pode ignorar a palavra dos seus
publicos, uma vez que podem ser valiosas informacOes para mudar/rectificar algumas
questdes internas, e até mesmo relacionados com o produto, mudancas que podem tor-

nar os clientes mais satisfeitos e consequentemente, mais fiéis a marca.

Para alcancar a exceléncia da relacéo one-to-one, as marcas deverdo ministrar conteddos
que vdo ao encontro das necessidades da sua comunidade. E por esse facto que é tdo
importante que o Gestor de Comunidade conheca a comunidade, para depois fornecer as

informacGes que fazem sentido para os publicos (Solis e Breakenridge, 2009).

“People have choices. By actively investing in relevant and meaningful conversa-
tions, you can continually gain priceless insight and improve processes, products
and services. This also enables you to build active and enthusiastic communities,

as well as inspire loyalty among them” (Solis e Breakenridge, 2009, p. 211)

“Conteldo relevante = relevantes conversas” é a “ formula” que os autores sustentam
para a construcdo de uma comunidade activa, entusiasta, e, acima de tudo, inspiradora
para a marca. Os conteudos inspiram, e a conversa mais facilmente se desencadeia.
Social media mudou os habitos de comunicacdo, evoluimos de mondlogos para dialo-
gos, da comunicacdo assimétrica para comunicagdo simétrica, e demos, igualmente, um
passo na construcdo de relacdes entre as marcas e os publicos (cf. Solis e Breakenridge,
2009).

85



Recordemos o modelo de comunicacdo de Harold Lasswell de 1949:

“Who — is the origin

Says what - implies that you have a message to distribute

In which channel — represents the places where people find information
To whom — refers to the people within our target markets

To what effect — documents the results of the distribution of a message.

(Harold Lasswell, 1949 citado em Solis e Breakenridge, 2009, p.189).

Este modelo foi produzido em 1949, época onde as Redes Sociais ainda eram conside-
radas quase como uma utopia. Outros valores, outras ferramentas e outros mecanismos
moldavam a comunicacdo da época, sendo esta arquitectada por modelos assimétricos.
Contudo, Harold Lasswell repensou 0 modelo para a actualidade, tendo em conta a
democratizacdo da informacao, os novos moldes de socializacdo e ainda a nova Era da

influéncia (Solis e Breakenridge, 2009):

“Who — community;
Hears what — those who actively listen to relevant conversations online;
Who shares what — group of people compelled to distribute content to their social
graph with or without additional coloring, perspective and commentary;
With what intent — looks at how that information is shared and, in turn, interpreted
and processed. The tone and sentiment will determine the type of response it
might incite.
(Harold Lasswell, 1949 citado em Solis e Breakenridge, 2009, p.190).

Enguanto no 1° modelo, o dominio da mensagem €é, maioritariamente, de quem a comu-
nica, no 2° modelo, e devido as caracteristicas peculiares da Web 2.0 descritas neste
capitulo, a preponderancia da mensagem é da comunidade - heterogénea, com interesses
divergentes — produtora, e, concomitantemente, receptora da mensagem responsavel por
partilhd-la com a sua rede de contactos, na sua forma mais genuina ou ndo. A mensa-
gem € por isso interpretada de varias formas, dependendo da intencdo com que é trans-
mitida. Neste sentido, a mensagem tem o poder de conseguir influenciar novos recepto-

res, da forma como é comunicada.
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Resumindo algumas das premissas do paradigma das RP 2.0, os profissionais da area
deverédo trabalhar em social media de uma forma ciclica: “listening, discovering, sha-
ring and contributing personal or Professional perspective” (Solis e Breakenridge, 2009,
p.190), onde o RP devera saber tirar partido do que aprende, e deixar-se levar pela “arte
do bom socializar” (Solis e Breakenridge, 2009).

E ndo mais de acordo com a premissa ““ arte do bom socializar”, David Scott encara as
Redes Sociais como uma “Cocktail Party” (cf. Scott, 2010). De facto, o autor defende
esta metafora, fazendo algumas perguntas curiosas que, em meu entendimento, vale a

pena destacar:

“Do you go into a large gathering filled with a few acquaintances and tons of
people you don’t know and shout “By my Product?

Do you go into a cocktail party and ask every single person you meet for a busi-
ness card before you agree to speak with them?

Do you listen more than you speak?

Are you helpful providing valuable information to people with no expectation of
getting something tangible in return?

Do you try to meet every single person, or do you have a few great conversations?
Or do you avoid the social interaction of cocktail party’s altogether because you
are uncomfortable in such situations?

(Scott, 2010, p.39).

“Guess what? The popular people on cocktail circuit make friends. People like to do
business with people they like. And they are eager to introduce their friends to each oth-
er. The same trends hold true in social media so go ahead and join the party” (Scott,
2010, p.39).

Em social media, as RP socializam com os publicos da marca, conversam com quem
gosta da marca, num contexto onde a interaccao emerge naturalmente, tal como a cons-

trucdo de relacdes de confianca.
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Para Brian Solis e Deirdre Breakenridge, social media € um novo meio de influéncia,

que depende exclusivamente dos “ sinais” que deixamos na Web:

“[...] Participation is branding, Participation is influence

Solis e Breakenridge, 2009, p.xix

Participar, contribuindo para enriquecer o conhecimento da rede, para construir um
portfélio, e, consequentemente, uma reputacdo que podera também ter impacto para a
reputacdo da marca ou empresa que representamos. No fundo, ganhar a confianca dos
publicos é o grande objectivo para qualquer marca/empresa, pois confiar pode ser sin6-
nimo de influenciar: “ You earn trust and trust is priceless” (Solis e Breakenridge, 2009,

p. Xix).

Mas, serd que a comunicacdo das marcas em ambiente social media, influencia, efecti-

vamente, 0s seus seguidores?

Segundo Philip Sheldrake, a interaccdo® &, por si s6, um acto de influéncia®.

Interagimos porque somos influenciados a pensar, a sentir e a agir de uma determinada
forma, ou seja recebemos estimulos que, posteriormente, definem as nossas atitudes e
comportamentos. As marcas interagem no sentido de influenciar os seus seguidores em
seu beneficio, e essas interac¢cdes vdo subjugar, mais ou menos, as atitudes e comporta-
mentos dos publicos. Todavia, também os pablicos podem influenciar a marca, uma vez

que o seu feedback € fulcral para o seu crescimento (Sheldrake, 2011).

80 “Interaction is a kind of action that occurs as two or more objects have an effect upon one another. The idea of a
two-way effect is essential in the concept of interaction, as opposed to a one-way causal effect. A closely related term
is interconnectivity, which deals with the interactions of interactions within systems: combinations of many simple
interactions can lead to surprising emergent phenomena. Interaction has different tailored meanings in various
sciences” (em Wikipedia/Interaction,2011). Segundo Philip Sheldrake, interac¢do é uma acgéo reciproca ou de
influéncia (Sheldrake, 2011).

8 > Influence is to have an effect on the character, development or behavior of someone or something” (Sheldrake,
2011, p. 18).
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Em suma, as nossas interac¢des expdem as influéncias recebidas pelos influenciadores
da marca (campanhas, lideres de opinido, etc), que, posteriormente, se revelam no nosso

comportamento.

O autor defende a existéncia de 6 fluxos basicos de influéncia que decorrerem entre a
marca que representamos, os Stakeholders e a concorréncia. Concordo em parte com a
estrutura defendida pelo autor. Contudo, do meu ponto de vista, a concorréncia é parte
integrante dos Stakeholders, na medida em que influencia a organizagdo. Ainda assim,

considero pertinente referir este modelo para uma analise mais aprofundada do tema.

O autor expressa 0 mapa de influencia da seguinte forma (ver figura 11) :

1— 8% -4 Qo
2C 020 D5 50

1. Ouwr influsnce with our stakeholders

2. Our stakeholders’ influence with each other in respect to us

3. Our stakeholders’ influence with us

4. Our competitors’ influence with our stakeholders

5. Qur stakeholcers’ influsnce with each other in respect 1o cur competilons
G. Our stakehaldars’ influance with our competition

FIG.11: The Six Influence Flows
Sheldrake 2011, p19

As interaccdes sdo encaradas como uma resposta dos seguidores das marcas aos seus
mecanismos de influéncia. Para as RP a 1* premissa ¢ a mais comum “Our Influence
with our Stakeholders”, bem como a 3* premissa “Our Stakeholders influence us”.
Influenciamos 0s nossos Stakeholders através das nossas ac¢des. No entanto, também
somos influenciados pelos Stakeholders, pois as suas opinides, comportamentos e atitu-

des vao, posteriormente, determinar as nossas decisoes.

Nas Redes Sociais, € muito visivel a segunda premissa de influéncia “ Our Stakehol-

ders’influence with each other in respect to us”. Deste modo, os Stakeholders que
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defendem e respeitam, uma determinada marca, influenciam-se uns aos outros, o que €
uma consequéncia dos mecanismos de influéncia e interaccdo provenientes das suas
marcas preferidas (Sheldrake, 2011, p. 18).

A influéncia verifica-se, sobretudo, através de determinados publicos, reconhecidos pelo
seu activismo na Web, conhecimento sobre um determinado assunto, e, ainda, pela for-
ma particular de comunicar. Sdo publicos que transbordam vontade de partilhar infor-
mac0es, opinides e expor as suas criticas perante a sua rede de contactos, e até comuni-

3

dades onde mantém uma actividade regular. Designados como “ novos advogados”,
estes publicos disseminam a informacdo por toda a sua rede, atingindo dezenas, cente-
nas e até milhares de destinatarios, onde a comunicacao é feita em moldes one — to —

one, one — to — many ou many — to — many®? (Solis e Breakenridge, 2009, p. 1).

Segundo Sheldrake, estes publicos diferenciam-se dos restantes pela sua relevancia para
as marcas e organizagdo. Considerados como “publicos online” ndo por terem acesso a
internet, mas sim por ser manterem activos, e darem a conhecer 0s seus valores e atitu-
des. Normalmente, comentam, partilham links, fazem likes, e sugerem paginas aos seus
amigos, sendo, por isso, uma verdadeira fonte de influéncia para as marcas (Sheldrake,
2011).

Michael Hauben define-os da seguinte forma:

“These people understand the value of collective work and the communal aspects
of public communications. These are the people who discuss and debate topics in
a constructive manner, who e-mail answers to people and provide help to new-
comers, who maintain FAQ files and other public information repositories, who
maintain mailing lists, and so on. These are people who discuss the nature and role
of this new communication medium. These are the people who act as citizens of
the Net”. Michael Hauben, 1992 em Sheldrake, 2011, p.23).

“ Cidadaos da Web” ¢ como Michael Hauben caracteriza estes publicos, pois, esta no

seu ADN, a necessidade e espontaneidade em dar resposta a todos os problemas ineren-

82 Conceitos de comunicacio one-to-one na pagina 64 e many-to-many na pagina 81.
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tes a um determinado contexto na Web. Nas paginas das marcas, a presenca destes
publicos pode tornar-se flagrante quando interagem de forma construtiva, a favor ou

contra a marca, mas sempre em beneficio da pessoa que interagiu.

E funcdo das RP identificar estes publicos e saber tirar partido deles. Porém, é impres-
cindivel distinguir os publicos que realmente influenciam, e os que primam pela sua

popularidade, ja que que popularidade ndo é sinébnimo de influéncia.

Para medir o grau de influéncia, Brian Solis criou uma formula que analisa o poder de

influéncia dos utilizadores em ambiente social media:

“Relevance + resonance = significance”

(Brian Solis em blog briansolis.com/)

Relevancia (Relevance) ¢é definido por Sheldrake como a proximidade de ligacdo ou de
interesses, enquanto que a Ressonancia (Resonance) e encarado como o poder em invo-
car imagens, memorias e emoc0Oes. Estas duas variaveis quando somadas igualam a um
determinado valor de importancia/sentido (Significance), definido pelo mesmo autor
como a importancia que o utilizador atribui a determinado assunto/pessoa. O valor onli-

(13

ne (Online significance) ¢ entendido como o “ the culmination of reputation, trust,
influence, accessibility, value, and capital within each social network”( Sheldrake, 2011,
p. 26).Como tal, a proximidade de interesses aliada as memaorias, emocdes de eventos
que decorreram em contexto online, contribui para a soma de um determinado grau de
influéncia na rede, e, por isso, conceitos como a reputacdo, confianca e valor definem,

posteriormente, os niveis de influéncia.

O autor defende que existem dois niveis de influéncia. O primeiro nivel é demarcado,
particularmente, pela relevancia, ressonancia e acessibilidade (Relevance, Resonance e
Accessibility), qualidades que os publicos exibem quando interagem e comunicam,
demonstrando, a sua capacidade de influenciar e de ser influenciado, num curto periodo
de tempo. No segundo nivel, por sua vez, sdo 0s nossos comportamentos que manifes-

tam como influenciamos, e somos influenciados a longo prazo, relativamente a determi-
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nados produtos, servicos, politicas, sendo a reputacéo e a confianga, os principais crité-
rios que definem os nossos comportamentos (Sheldrake, 2011).

Como é bom de ver, as redes digitais estdo a mudar a forma de estar e comunicar (Phil-
lips e Young 2009). A forma como nos movimentamos na Web demarca as nossas
influéncias, e posiciona-nos numa determinada “hierarquia” que pode ser mais ou
menos importante para as marcas podem, nessa medida, constituir como oportunidades

para as RP.

No entanto, é imprescindivel estar consciente dos perigos da Web.

“The same tools that help you expand your visibility can also set you up for fail-
ure” (Solis e Breakenridge, 2009, p.273).

Toda a actividade em social media influencia as percepc¢des do publico, e, consequen-
temente, a relacdo de compromisso a marca. Desde os comentarios, likes, paginas que
gostamos, no fundo estamos a construir a nossa reputacdo. Contudo, um comentario
inadequado, um like descontextualizado, ou mesmo uma pergunta nao respondida, pode
nao abonar a nosso favor: “Don’t say anything online that you wouldn’t want plastered

on a billboard with your face on it.” (Erin Bury, Sprouter community manager em mifr-

nabard, 2011).

Os meios digitais e as Redes Sociais conferem poder as audiéncias, e podem despoletar
situacOes onde se questiona a legitimidade das marcas, sendo este um campo susceptivel
para se desenrolar uma situacdo de crise (cf. Mendes e Pereira, 2006). Antes de entrar
nas Redes Sociais, as marcas deverdo aceitar a principal caracteristica que define estes
canais: a liberdade de expressao. Todavia, estes espacos de interaccdo deverdo ser

mediados, e “ conduzidos”, pelos mentores da marca (Solis e Breakenridge, 2009, p.

157).

As empresas/marcas deverdo ser prudentes quanto a informacao que disseminam. Falsas
declaracdes s6 irdo agravar a situacdo e gerar uma crise. Posto isto, é indispensavel acei-
tar este novo paradigma, e agir em prol de um comportamento proactivo, reflectido e

transparente.
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Felizmente, as RP ja tomaram consciéncia do impacto da Web para as marcas e respec-

tivas organizagoes!

Prova de que é tempo de mudar, e de que a actividade das Rela¢des Publicas pode con-
tribuir para o valor empresarial e também social, tendo em conta a sociedade em rede e
0 ambiente digital, foi o Acordo de Estocolmo, assinado em Junho de 2010. Este é defi-
nido como “ Call to Action”. Aqui discutiu-se, e debateu-se, os principios base desta
nova era, com o intuito de afirmé-los e administra-los na profissdo (em
www.wprf2010.se/, 2010). Este acordo foi estruturado em alguns dos eixos mais impor-
tantes para a base da actividade das RP: Governamental, Gestdo, Sustentabilidade,
Comunicacéo Interna, Comunicacdo Externa e Coordenacdo da Comunicagédo Interna e
Externa (The Stockholm Accord, 2010).

Estudou-se o meio, foram repensados os conceitos®® mais antigos, e introduzidas novas
ideias® adaptadas as necessidades desta nova Era, que em muito podem mudar a forma

de pensar e agir dos profissionais da area.

88 «“Network: Networks are today, in our global 24/7 connectivity, the core components of contemporary society, as
well as single public, social, private or mixed organizations” (The Stockholm Accord, 2010).

“Value Network: [...] the value in itself is based on the quality of the relationships existing between the various

components of each network and on the quality of the relationships which exist between the various networks” (The
Stockholm Accord, 2010).

“Communicative and relationship value:The value of communication for the organization can be assessed by measur-
ing source credibility, content familiarity and content credibility - before and after the conversation with stakeholder
groups: as well as by measuring - before and after the conversation eighth stakeholder groups - the satisfaction, com-
mitment, trust and power balance of each relationship” (The Stockholm Accord, 2010).

“Stakeholder:Are those active publics that are aware and interested in dialogue with the organization because its

activities bear consequences on them and / or whose activities bear consequences on the organization” (The Stock-
holm Accord, 2010).

“Brand Loyalty this is an established marketing term which has grown to include the quality, the trust, the commit-
ment and the power balance of the relationship that a specific customer or any other stakeholder group engages with
the organization” (The Stockholm Accord, 2010).

“Brand Equity: This is one of the immaterial values attributed to an organization’s overall capitalization. Often, ex-
pressed in monetary terms, this value is calculated by conventions amongst peers which relate monetary value to
immaterial indicators” (The Stockholm Accord, 2010).

“Dialogue, Participation:[...] a relationship beguines with the two subjects acknowledging each other; then proceeds
when the organization stimulates its Stakeholders groups to access the information they believe stakeholder groups
require to keep abreast on their relationship and are enabled to provide feedback ( involvement); the organization may
also sometime decide that in order to more effectively achieve its objectives to engage of ties Stakeholders groups in
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O conceito de Network (rede) foi reconsiderado para uma constante conexdo. Retirar
beneficio da proximidade e das ligacGes privilegiadas é fundamental para construir rela-
cOes com base na lealdade, confianca e honestidade. Na prética, estamos a adicionar
valor a rede arquitectando relacdes sélidas, e benéficas, para ambas as partes. E como
calcular esse valor? Medindo a satisfacéo, niveis de confianga, envolvimento, credibili-

dade de cada relagéo.

Os Stakeholders procuram por nds constantemente, e nés temos que 0s ouvir para cons-
truir uma relacdo cada vez mais sélida — em bom rigor sdo os nossos aliados, por isso,
ha que os preservar. Construir relagdes - ouvir o feedback dos publicos e entrar na con-
versa, envolvé-los no momento em prol de uma aprendizagem constante, em busca de “
mutually beneficial outcomes” (The Stockholm Accord, 2010) — através do engage-
ment! No fundo, agimos a favor do lado mais intangivel da brand loyalty - reputacéo,
confianga, credibilidade —, que pode ser medido nas conversas e comportamentos dos
consumidores - nas relacdes que se constroem. E quantos mais aliados se vao conquis-
tando, mais valor tera a Brand Equity. Este € o nosso trabalho, o trabalho das RP que

continua a ser preservar a expressao da identidade e solidificar a sua reputacéo.

direct dialogue and conversation on specific issues in order to find mutually beneficial outcomes ( engagement)” (The
Stockholm Accord,2010).
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Capitulo IV

Let’s Talk on Facebook

“Most brands tend to want their presence to be all about them -
as if Facebook were no different from a billboard or television
ad. Smart brands overcome this temptation and instead focus
on users - providing them something useful that can tie into

how they use Facebook to share with friends.”

Kevin Barenblat em 360 Digital Influence, 2009

1. O Facebook e as Marcas

O Facebook é definido pelos administradores do proprio Facebook como uma platafor-
ma social capaz de tornar a comunicacao do utilizador mais eficiente entre os seus ami-
gos, familia e colegas. Esta plataforma desenvolve tecnologias que facilitam a partilha
de informacdo atraves do mapa social de cada perfil (mapa digital das ligacdes pes-
soais), concedendo liberdade ao utilizador para construir o seu préprio mapa de contac-
tos, e definir os trajectos de socializagcdo. Como tal, qualquer pessoa pode entrar no
Facebook, e interagir num ambiente de confian¢a com a sua rede de contactos (cf. Face-
book, 2011).

A missdo do Facebook ¢ “to give people the power to share and make the world more
open and connected” (Facebook, 2011), o que significa que os limites para a interac¢éo,
dependem ndo das fronteiras e das diferengas geogréaficas, mas sim da vontade dos utili-
zadores em querer socializar (com o0s seus conhecidos e desconhecidos). Apesar das
varias restricdes e regras de seguranca quanto a privacidade do utilizador, o Facebook é,
inequivocamente, um dos canais de social media onde a componente viral e 0 engage-

ment sdo mais visiveis.
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O Facebook é, outrossim, a rede social que mais cresceu nos Ultimos anos, sendo hoje a
maior do mundo. Lider no namero de contas (750 milhdes em Setembro de 2011), em
novos membros (250 milhdes de pessoas aderiram ao Facebook s6 no ano de 2010) e
em conteudos partilhados (estimativa de 30 biliGes de conteidos por més: links, videos,
fotografias, notas®etc), o Facebook &, incontornavelmente, o canal de social media com
mais utilizadores em todo o mundo (cf. Social Bakers, 2011).

Lancado em 2004 por Mark Elliot Zuckerberg, inicialmente, como “ TheFace-
book.com”, e direccionado exclusivamente para estudantes da Universidade de Harvard,
rapidamente se estendeu a outras Universidades, e também a Escolas Secundérias abar-
cando, inicialmente, o universo dos EUA, e, posteriormente, o resto do mundo (Markof
e Phillip 2007 e Arringto 2005 em Grimmelmann, 2009). Hoje qualquer pessoa pode
criar uma conta no Facebook, onde e quando quiser, bastante submeter um email e ter

pelo menos 13 anos (Abra, 2008 em Grimmelmann, 2009).

O Facebook foi pioneiro na introducéo de alguns conceitos que mudaram a forma de
nos relacionarmos com os outros em contexto online, como, por exemplo, o acto de
fazer like (gostar) e o unlike (ndo gostar) que, por si sO, acarretam algum simbolismo
(acto de gostar, de ndo gostar, de gostar de algo que outrem gostou, etc). Pela primeira
vez, podemos assumir de forma clara, espontanea e simples, que “ gostamos” de algo —

conceito que comeca a ser usado frequentemente, também em contexto offline.

Pela capacidade em integrar varias ferramentas de comunicacao, e interac¢do, num uni-
co canal, o Facebook ¢ considerado uma “ plataforma social” (Hei-Man, 2008 em
Yesim ULUS, 2010). Este canal ¢ ja avaliado como um fenémeno, pela sua popularida-
de e capacidade de interaccdo que permite alcancar qualquer pessoa dentro da rede
(Elison, Klaassen, 2007 em Christofides Muise, Desmarais, Ph., 2009).

A popularidade do Facebook ¢ também explicada pelo Ingrediente Magico “ Facilida-
de” (cf. Phillips, 2009).

84 «“Notes are like mini-blogs for your profile” (Glossary of Facebook Terms, 2009).
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A facilidade em abrir uma conta no Facebook, criar um perfil (profile)®® e uma rede de
contactos (network) ®, personalizar o perfil, produzir contetdos e partilha-los, interagir,
conectar-se a outros canais, e a possibilidade de integrar varios tipos de media ( links,
videos, fotografias, etc), tornam o Facebook uma plataforma inovadora e aliciante para

a socializagéo.

No entanto, a presenca activa dos amigos do utilizador no Facebook também incentiva a
entrada de novos membros, uma vez que estes sdo influenciados pela sua rede de ami-
gos a aderir, contribuindo, assim, para 0 aumento da rede, e consequente sucesso cres-

cente.

Actualmente, o Facebook é constituido por varios publicos, desde jovens estudantes, a
adultos, profissionais de varias areas, verificando-se até um aumento do segmento
sénior. Em Portugal, 3,956,080 de utilizadores aderiram a esta plataforma, o equivalente
a quase 30% da populacdo portuguesa, valor bastante expressivo para uma plataforma
digital. A faixa - etaria com maior audiéncia € a dos 25-34 anos, seguindo-se do seg-
mento 18-24 e posteriormente, 35-44 anos. O género masculino é 1 ponto percentual

mais expressivo do que o género feminino (Check Facebook, 2011).

Existe uma grande diversidade de publicos, constituindo, assim, uma oportunidade para

a criacdo de relacGes entre as marcas e 0s seus publicos.

Para averiguar o perfil dos utilizadores do Facebook em Portugal, e oportunidades de
comunicacgdo e negocio para as marcas, a NetSonda apresentou um estudo no passado
Maio o qual revela conclusdes que corroboram as vantagens do Facebook para as mar-

Cas.

8 «A profile is not a page. It may look like one, but it's not. The features and capabilities are different. It is a Face-
book site intended for and created by people who want to share information about themselves and socialize with
others. A profile displays a user's personal information and their interactions with friends. Each registered user may
have only one profile” (Glossary of Facebook Terms, 2009).

8 «Network is a circle of friends and acquaintances that centers on a city, school, company, or military organization”
(Glossary of Facebook Terms, 2009).
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Segundo este estudo, 0 Facebook tem um nivel “ Top-0f-Mind” acima da média, ¢ uma
notoriedade espontanea de 96%, sendo, por isso, um canal com grande sentido de opor-
tunidade. Uma hora por dia é o tempo médio que a maior parte dos utilizadores dedicam
ao Facebook, e muitos deles recorrem a este canal como “ fonte de informagdo”. Outro
dado curioso refere-se as Paginas das marcas em que 90% dos inquiridos considera-as
crediveis. Apesar das Paginas de associacdes e ONG’s serem as preferidas, grande parte
dos utilizadores gosta das Paginas das marcas para receber informacdes diarias (cf. Net-
Sonda, 2010).

Este estudo revela, ainda, que os clientes das marcas confiam no Facebook para se rela-
cionarem com as marcas, constituindo, por isso, um importante incentivo para as marcas

apostarem, e continuarem a apostar, no Facebook.

Foi em 2007 que o Facebook criou condicOes para a entrada das marcas na rede através
da activacdo de um novo servico: as Paginas®’. Estas Paginas podem ser categorizadas
por sectores, ou mesmo por areas de mercado, facilitando a pesquisa e identificacdo da
respectiva entidade por parte dos seus publicos-alvo. As Paginas disponibilizam instru-
mentos de comunicacdo capazes de potencializar a relacdo entre as marcas e 0S seus
publicos, uma vez que o seu ADN incentiva a esta relacdo. Além disso, as Paginas sao
encaradas pelos publicos como espacos adequados, e proprios, para a criacdo de rela-
¢Oes com o0s que querem acompanhar a marca, e relacionar-se com ela numa vertente

menos comercial.

Facebook pages are a great way for brands to tell stories. By aggregating fans
around engaging and relevant (and fun) content on the brand page, brands can eas-
ily and quickly start to engage consumers in a two-way dialog. In turn, fans can
easily interact with content by “liking”, adding a comment, or sharing with their
friends and this social action gets amplified through the social graph, meaning that
for every action a user takes around branded content, this generates a story in the

Stream on the Facebook homepage (Hoefflinger em 360 Digital Influence, 2009)

87 «A page [...] it is a Facebook site intended for and created by artists, musical groups, celebrities, businesses, brands
and similar entities (not individuals). You can add pages to your profile to show your friends what you care about.
Only the official representative of an artist or business can create and make changes to a page.” (Glossary of Face-
book Terms,2009).
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Contudo, o Facebook impde algumas restricbes quanto a exposicdo das Paginas das
marcas, de forma a ndo tornar a comunicac¢do demasiado invasiva, respeitando acima de

tudo, o utilizador e a sua privacidade.

Estas Paginas permitem a construcdo de uma comunidade coesa em torno da marca. Ao
fazer like & pagina da marca, o utilizador manifesta, de antemdo, um interesse pela
mesma, uma vez que fez por livre e espontanea vontade, o like a Pagina da marca. Deste
modo, o Facebook assume que as comunidades das marcas séo fas da mesma, atribuin-

do por isso, a designacdo de f4°® a cada membro.

No entanto, considero que atribuir o nickname de “fa” a todos os que fazem like as
paginas das marcas pode ser demasiado ousado, porquanto existem inimeras motiva-
cOes, e razdes, para 0s publicos quererem visitar e acompanhar a pagina da marca no

Facebook, e muitos deles ndo se consideram lovers da marca.

Ainda assim, as Paginas das marcas sdo encaradas como os lugares ideias para a cons-
trucdo de relagdes e criacdo de vinculos emocionais entre as marcas e 0s seus publicos,
pois que € o préoprio Facebook que incentiva a esta relacdo (cf. Pearlman, 2007 em Vor-

voreanu, 2009).

Mas o que leva os individuos a estarem no Facebook?

Um estudo realizado pela University and Society for New Communications Research
revela que existe uma maior pré-disposicao por parte dos estudantes em aderir as Pagi-
nas das marcas para participarem nas suas actividades, principalmente, quando presen-
teiam com algumas ofertas/recompensas como, por exemplo, prémios, cupdes de des-
contos ou promocdes através de passatempos. Os inquiridos afirmam, ainda, que as
aplicacdes®® ludicas sdo, também, um estimulo para gostar de uma marca, uma vez que

para aceder a aplicacdo é necessario o utilizador ser fd da pagina.

88<Fan is a person who has joined a page because they like what that page represents” (Glossary of Facebook Terms,
2009).

8 «Users can add applications to their profiles, pages, and groups. There are dozens upon dozens of applications to
choose from. Some are built by Facebook. Most are built by external developers (Glossary of Facebook Terms
2009). Muitas destas aplica¢cdes podem ser construidas pelas proprias marcas, uma vez que sdo uma forma de os
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Estas aplica¢fes, quando na sua arquitectura apresentam caracteristicas virais e ludicas,
conferem maior prazer ao utilizador, uma vez que possibilita o seu divertimento online e
permite que este divertimento seja ““ vivido” e partilhado com os seus amigos — ao facul-

tar a opcao de convidar os seus amigos para a aplicacao (cf. Vorvoreanu, 2009).

No entanto, o estudo levado a cabo pela Yasar University na Turquia, tendo por base
individuos entre os 18-58 anos, utilizadores frequentes do Facebook, concluiu que exis-
tem “necessidades sociais” que motivam estes utilizadores a passar o tempo no Face-
book. Acompanhar as marcas preferidas no Facebook é uma das necessidades encontra-

das pelos investigadores, constituindo por isso, uma oportunidade para as marcas.

Todavia, existem ainda outras necessidades que devem ser consideradas, mormente 0s

provenientes da esfera privada.

“ People have a need to belong and Social Groups are important” (Baumeister et al 1995
em Phillips, 2008, p.79) é a frase que sustenta a necessidade de o ser humano expor a
sua identidade perante a sua rede de contactos. Os humanos tém a necessidade de se “
definir a si mesmos” através de mensagens, comportamentos e objectos de forma a
manipular” a sua aparéncia, ¢, assim, constituir a sua identidade em contexto online
(Shove e Warde 1999 em Phillips, 2008). Como tal, os investigadores acreditam que
parte do sucesso das Redes Sociais esta relacionado com a oportunidade para o indivi-
duo expor o seu “ eu” nas plataformas digitais, e se afirmar perante a sua rede de amigos

(Phillips, 2008).

O estudo da University and Society for New Communications Research comprova jus-
tamente isso: ‘“Participants indicated that they sometimes become fans of products or
organizations because their likes and dislikes are important parts of their identity” (\Vor-
voreanu, 2009, p. 74) Revelar a identidade no Perfil do Facebook é encarado como uma
necessidade social, pois o utilizador “ gosta” ou “ ndo gosta” de uma marca para exibir a

sua identidade e se afirmar.

publicos se relacionarem com as marcas. As aplicagdes podem ser arquitectadas apenas para  divertir” os fas, para
sensibilizar os fas para uma causa ou ainda, para estimular o active engagement através de passatempos.
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“ From the primitive to modern humanity, there is some cause to believe that our human
motivations: cerebral, instinctive and emotional all find an outlet in using digital communi-

cations capabilities to satisfy our deep human needs” ( Phillips, 2008, p.84)

Como canal de social media, o Facebook é tido como uma extensdo da identidade do
individuo que comunica, de forma instintiva e ndo censurada, 0s seus interesses, gostos,
preferéncias, ideologias, etc. (Phillips, 2008). Entrar na esfera privada dos utilizadores

de forma invasiva e primitiva, pode causar um impacto negativo.
As marcas deverdo saber estar no Facebook, ser sensiveis quanto a receptividade dos

seus publicos e as regras da propria plataforma, de forma a maximizar as oportunidades

que o Facebook confere.
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2. Comunidades das marcas no Facebook

“The secret isn't growing a huge fan base. We have 100,000
Facebook fans, but those fans have all come to us organically.
We believe the more organic the growth, the more loyal the

fans, the more likely they will be repeat customers.”

Cam Balzer, Threadless em mirnabard, 2011

As comunidades online s&o definidas como “specialized, non-geographically bound
communities based on a structured set of social relationships among brand admires”
(Muniz e O’Guinn’s, 2001 em Yesim ULUS, 2010, p.2951). As comunidades online das
marcas Sao por isso, espacgos que reinem um conjunto de pessoas que partilham as suas
opinides, criticas e interagem com os restantes membros da comunidade para se expres-
sarem em relacdo a uma determinada marca. No Facebook estas comunidades séo cons-
tituidas pelos fés da marca sendo estes, na sua maioria, lover brands uma vez que fazem

like & pagina da marca para se expressarem.

Estes espacos podem ser representados por alguém da propria marca. Contudo, em mui-
tos casos sdo os fas que fazem a gestdo destas comunidades, e respondem a todas as
perguntas. Na sua maioria, estas Paginas sdo representada pela propria marca, quer ao

nivel Nacional, quer Internacional.

Estas comunidades sdo a resposta a estratégia de branding da marca, espagos onde se
pode avaliar os resultados de uma campanha pelo nimero de fas, interaccOes, e ainda
pela andlise qualitativa as tematicas mais expressivas. Todavia, 0 crescimento da comu-

(13

nidade ¢, frequentemente, forcado” (através de campanhas de Sponsor Sto-
ries/Facebook Ads "° ou através de campanhas da marca fora do Facebook — na maior
parte das vezes em meios offline — estimulando as audiéncias a procurar pela marca no

Facebook).

0 «Facebook Ads campaigns are an advertisement. Users can create Facebook Ads to market their products and
ideas. Ads are not free” (Glossary of Facebook Terms, 2009). As campanhas de Facebook Ads e Sponsor Stories
aparecem no lado direito dos perfis dos utilizadores e tém resultados muito positivos uma vez que comunicam a
presenca da marca no Facebook aos potenciais fas da marca e estimulam, por determinadas formas, a visitarem a
pagina, contendo ligacéo directa para a mesma.
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Contudo, o crescimento mais relevante verifica-se quando ndo se regista nenhuma das
duas variaveis acima mencionadas, sendo este totalmente “organico” , no qual o fa pro-
cura pela marca por livre e espontanea vontade, sem a presenca de qualquer estimulo (

cf. Balzer em mirnabard, 2011).

Uma comunidade coesa fortalece a missdo, e consolida a presenca da marca nas Redes
Sociais, uma vez que influencia comportamentos e intengdes (cf. Algesheimer, Dhola-
kia, e Herrmann, 2005 em Yesim ULUS, 2010), podendo até criar intengdo de compra

para 0s restantes membros da comunidade, ou para os meros visitantes .

As comunidades tém acesso facilitado a informagéo, e podem intervir na pagina da mar-
ca sem restricdo de tempo ou lugar, (Palmer e Koenig-Lewis, 2009 em Yesim ULUS,
2010), visto que a maior parte das Paginas possibilitam o acesso ao mural ( wall)’?
podendo, apenas, apresentar algumas restricbes no uso inapropriado do contetdo e lin-

guagem.

O Facebook &, neste sentido, visto como uma oportunidade para as marcas se aproxima-
rem dos seus publicos, onde, gostar da marca é encarado como um convite para fazer
parte de uma relacdo, e o mural, o palco para cada um dos seus membros se expressa-

rem.

Ouvir, observar comportamentos, informar, divertir e participar como um membro da
sua propria comunidade é encarado pelos autores como o grande desafio do Facebook
para os profissionais da comunicacao, e, igualmente, grande oportunidade para as mar-
cas. (Lea, Yu a e Maguluru 2006 em Yesim ULUS, 2010).

™ Visitantes das Péaginas sdo utilizadores que acedem & péagina (livre acesso ao mural, clicam nas fotos, vém os
videos, Iéem conteidos da marca e dos fas) mas ndo se tornam fas - uma vez que ndo fazem o like & pagina.

2 »wall is a featured section inside a Facebook profile. It's a space on every user's profile page that allows friends
and users themselves to post messages for all to see” (Glossary of Facebook Terms, 2009).
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3. O Facebook, o palco para o engagement!

Criar uma pagina no Facebook, e recorrer as suas ferramentas de comunicacdo é o pri-
meiro passo para potencializar a presenca da marca no Facebook. As Paginas possibili-
tam ao Gestor de Comunidades comunicar com os seus clientes, fas e potenciais lovers
da marca de forma bastante eficaz. Cabe a0 mesmo saber comunicar 0s eixos mais emo-
cionais da marca, potencializando a construcdo de relacdes, e a emersdo de vinculos

emocionais a marca.

No entanto, as marcas ao aderirem ao Facebook, deverdo adaptar a sua comunicacgao ao
meio, uma vez que a comunicagdo das Redes Sociais difere em muito do Website pelo
que os contetidos e tipo de escrita sdo distintos. A marca devera publicar conteudos
informativos - pois, a comunidade gosta de ser a primeira a saber as Gltimas novidades
referentes ao universo da marca -, mas tambem de entretenimento/ludicos, de forma a
divertir os seus seguidores, e, assim, conseguir motivar os fas a visitarem a pagina com

maior regularidade, tornando-os mais activos (cf. Zhan, Sung, Lee, 2010).

Segundo um estudo realizado pela Buddy Media Platform no presente ano de 2011,
foram analisadas uma série de marcas dos mais variados sectores, de onde se extrairam

conclusdes muito interessantes quanto ao Facebook.

Relativamente aos contetdos, o estudo revelou que os mais eficazes respeitam o mote
“Keep it short and sweet”, pelo que os contedos com 80 caracteres ou menos conse-
guem 27% mais de interacgdes. Outra conclusdo diz respeito aos url shorteners’ que
nem sempre obtém os melhores resultados. Apesar das suas vantagens para efeitos esta-
tisticos, o link ndo personalizado cria uma série de davidas no utilizador visto ndo reve-
lar o destino do clique (Buddy Media Platform, 2011).

O url original aumenta o trafego do Facebook para outros meios digitais, sendo 3 vezes

mais bem sucedido do que os urls curtos (este € um dado importante, pois muitas vezes

™ “The Google URL Shortener at goo.gl is a service that takes long URLSs and squeezes them into fewer characters to
make a link easier to share, tweet, or email to friends” (Google Support, 2011).
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a marca tem interesse em aumentar o trafego do Facebook para o seu Website) (Buddy
Media Platform, 2011).

Os horarios também foram tidos em conta neste estudo onde se revelou que as marcas
que colocam os contetdos fora do horério de trabalho conseguem cerca de 20% mais de
interacgdo. E entre as 10horas e as 16horas que a maior parte dos contetidos s&o coloca-
dos. No entanto e segundo este estudo, as comunidades visitam o seu Facebook de
manha cedo (7h da manha) e a noite quando regressam a casa (picos mais elevados a
partir das 23h). Deste modo, as marcas deverdo ter em conta os horarios de maior
audiéncia do Facebook para aumentar as oportunidades de interaccdo e aproveitar as
vantagens dosFeed news’®, pois a maior parte das interaccdes séo provenientes doFeed
de noticias dos perfis, uma vez que os contetdos da marca aparecem no momento ime-
diato apds a sua publicacdo em todos osFeed news da sua comunidade (Buddy Media
Platform, 2011).

Quintas e Sextas-feiras sdo os dias com maior audiéncia, sendo grandes oportunidades
para as marcas. O estudo analisou em detalhe cada sector, e concluiu que para o sector
automovel, desporto e de retalho, domingo € o dia que incita a resultados mais positivos
de interaccOes. Para a industria da moda, saude, beleza e viagens, quinta-feira é o dia
indicado para interagir. Tercas e Quartas - feiras sdo os melhores dias para o sector da
alimentacdo (Buddy Media Platform, 2011).

“Eventos”, “ganhar”, “passatempos” e “promog¢des” sao as palavras que despertam mais
a atencdo do utilizador, e que podem até funcionar de forma bastante eficaz, pois o
mesmo interpreta o conteudo como sendo uma oportunidade que lhe pode valer alguns
beneficios. Quanto aos conteldos mais engaging, o estudo revela que todos os conteu-
dos que acabam com uma pergunta no final conseguem 15% mais de interac¢des do que
0s contetdos simples. No entanto, o estudo recomenda evitar o “ porqué?”, e sugere
apenas “ Onde?”, “Quando?” “Gostarias de?” (Buddy Media Platform, 2011).

™" News Feeds highlight what's happening in your social circles on Facebook. News Feeds are posted to profiles for
all to see” (Glossary of Facebook Terms, 2009).
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O Facebook é utilizado, cada vez mais, como motor de pesquisa, uma vez que grande
parte dos utilizadores procuram pelas suas marcas preferidas ou pelos seus amigos no
motor de busca (Goodstein, 2007 em Zhan, Sung, Lee, 2010). Contudo existem outras
formas de encontrar a marca neste canal, por exemplo, através do url’>da marca ( ex:
www.Facebook.com/grupo.edp), ou através das campanhas de publicidade dentro do
préprio Facebook com link directo para a pagina ( Facebook Ads /Sponsor Stories)
(Smith, 2007).

As Péaginas ndo tém limite de fas, podem gostar de outras Paginas, podem ser partilha-
das, personalizadas em linguagem HTML ou Flash, e, ainda, incorporar Aplicagdes
(Smith, 2007). Contudo, o Facebook esta, neste momento, a estudar possiveis ferramen-
tas para personalizar as paginas das marcas (fundo da pagina), bem como a tornar mais

interactivas as aplicacdes.

As marcas podem personalizar as suas informagdes (missao, valores, servicos, horario,
local), escrever notas e publica-las no mural, podem ter uma landing page’®, e, ainda,
criar e optimizar campanhas de Facebook Ads. Existem separadores (tabs)’’ que inte-
gram outros canais de social media, como por exemplo, videos do Youtube, documen-
tos em formato pdf, e até aplicacbes complexas que permitem ao utilizador, fazer o

envio (upload) de um video, frase ou musica e, posteriormente, gostar, votar e partilhar.

Contudo, as politicas do Facebook ndo permitem a activacdo, e manutencdo, de um pas-
satempo no mural das Paginas, encorajando, assim, as marcas a recorrerem a outras téc-
nicas de interaccdo, reforcando a premissa de que 0s passatempos deverao servir como
complemento, e ndo como um fim. Como tal, as marcas recorrem as aplicacGes mais
originais para estimular o engagement de acordo com uma série de regras estabelecidas

pelo Facebook. (Facebook Promotions Guidelines, 2010).

" Entenda-se por url, um link personalizado & imagem da marca.
"® Encarada como Ecra de boas-vindas - 1° contacto do fi com a marca no Facebook.

" «“Users can feature their Applications by creating a tab unique to that application” (Glossary of Facebook
Terms,2009).
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No Facebook, a marca pode optimizar a sua presenca recorrendo aos mais variados ins-
trumentos a que Justin Smith denomina de ““ Tools for Guerilla Marketers” (cf. Smith,
2007)

E possivel personalizar as informacdes da marca’®, criar albuns de fotografias, even-
tos’®, enviar actualizacdes/notificacdes®, e, ainda, partilhar contetidos no mural. A mar-
ca pode conhecer a sua comunidade através das estatisticas do proprio Facebook (saber
ndo s6 quantos sdo, mas também a faixa - etéria, género, localizacdo, interesses, gostos,
estudos, etc), e, sobretudo, através do mural, onde o préprio feedback da comunidade
serve de base para fins estatisticos, concedendo uma amostragem de gostos e preferén-
cias (contudo, estas estatisticas ndo devem ser generalizadas, uma vez que se referem

apenas aos fas que interagiram) (cf. Smith, 2007).

O Facebook disponibiliza ferramentas que tornam as interaccbes mais espontaneas e
virais. E o caso das Perguntas do Facebook (questions)®!, que sdo mini questionarios

que permitem obter resultados de forma simples e instintiva (cf. Smith, 2007).

O Facebook permite, ainda, notificar as actividades recentes relacionadas com a rede de
contactos dos perfis via Facebook (dentro do perfil do utilizador), ou através do correio
electronico. Estas notificacOes alertam o usuario de que alguém da sua rede de contactos
interagiu, ou publicou algo do seu interesse, estimulando, deste modo, 0 nimero de visi-
tas a respectiva accéo.

No caso das marcas, 0 mesmo acontece quando as marcas interagem com os fas, estimu-

lando um nimero maior de visitas a pagina (cf. Smith, 2007).

" Através da Tab de Informacdes, é possivel publicar informages relativamente & marca. Tab de Informagdes é
definida pelo Facebook como “displays basic information like Birthday and Hometown, as well as interests and activ-
ities. The Info tab also lists all Groups the user is a member of, and all the Pages the user is a Fan of.) ” (Glossary of
Facebook Terms,2009).

™ «A calendar-based resource that users can add to their profiles, pages and groups that lets them share news about
upcoming affairs or social gatherings” (Glossary of Facebook Terms, 2009).

8 «Ljke Mini Feeds, notifications are news feeds from friends, sent automatically as they engage in activity on their
profile” (Glossary of Facebook Terms, 2009).

8 «As Perguntas do Facebook permitem-te fazer perguntas, e obter respostas rapidas dos teus amigos e de outras
pessoas no Facebook. A aplicacdo de Perguntas foi concebida para que qualquer pessoa no Facebook te possa ajudar
a encontrar a resposta. Por isso, quando fazes uma pergunta, esta é partilhada noFeed de noticias. Se os teus amigos
responderem ou seguirem a pergunta, esta sera partilhada com os seus amigos e assim por diante” (Facebook Help,
2011).
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No campo da publicidade, o Facebook também oferece vantagens bastante aliciantes.
As campanhas de Facebook Ads apresentam uma relacdo qualidade -preco bastante
favoravel, ja que conseguem alcangar um grande nimero de pessoas, e segmenta-las a
um preco reduzido. E tendo em conta os modelos de interaccdo do Facebook, é muito
visivel o utilizador influenciar a sua rede de contactos quando se denota um interesse
por determinada publicidade (proveniente das Campanhas de Facebook Ads ) sobre
determinada marca e esta influéncia pode levar, consequentemente, a0 aumento das
vendas (Hart 2007 em Yesim ULUS, 2010). No entanto, a publicidade demasiado intru-
siva é encarada de forma negativa e normalmente o publico adopta um comportamento
menos favoravel face a este tipo de publicidades, ignorando-a, por exemplo, ou denun-
ciando-a ao proprio Facebook (Alwitt e Prabhaker, 1994; Zanot, 1981 em Yesim ULUS,
2010).

Apesar das inumeras vantagens, o Facebook apresenta também algumas limitagcdes no
que concerne a construcdo de uma sé comunidade. Qualquer individuo pode criar um
Grupo, Perfil ou Pagina, e construir uma comunidade em prol de uma mar-
ca/organizacdo. Muitas vezes, estes grupos/Paginas/perfis reinem um grande nimero de

(13

fas, e sdo deixados ao “ abandono”, dispersando, assim, a comunidade (potenciais
seguidores) da pagina oficial da marca no Facebook. No entanto, quando as Paginas
reinem um grande namero de individuos, e apresentam um nivel de interaccao positivo,

[3

as marcas negociam muitas vezes com o “ proprietario” da pagina/grupo/perfil para
gerir e fazer a manutencdo da mesma, facto a que Burmann e Arnhold denominam de

User Generated Branding.

Definido como “The strategic and operative management of brand related user-
generated content (UGC) to achieve brand goals” (Burmann e Arnhold, 2009 em Bur-
mann, 2010, p.2), User Generated Branding permite que a marca controle, ainda que
indirectamente, o contetudo gerado pelo utilizador, permitindo, também, criar relacdes
genuinas entre a marca e a sua comunidade, intervindo, e interagindo, quando necessa-
rio, e ainda influenciar opinides (cf. Burmann, 2010).

Existem grupos no Facebook que revelam uma atitude negativa para com as marcas
(porque ndo gostam de um produto, ou porque a imagem da marca ndo corresponde as
expectativas dos seus publicos e despoleta sentimentos negativos ou até mesmo, como

resposta aos comportamentos da propria marca), podendo até ser procedentes de uma
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crise (cf. Casteleyn, Mottart, Rutten, 2009). Normalmente, as marcas costumam ignorar
estes grupos. Todavia, uma intervencdo justa e digna tendo como intuito conquistar
estes grupos pode ser uma atitude proactiva da marca capaz de evitar uma futura ocor-

réncia de crise, transformando este momento numa oportunidade de comunicagao.

As marcas deverdo encarar com a maior seriedade a plataforma Facebook. Contudo,
deverdo faze-lo numa perspectiva integrada, pois 0s objectivos de comunicagdo deverao
ser definidos a escala global, e o Facebook é apenas um meio para atingir esses mesmos
objectivos. No final de cada momento, o Facebook disponibiliza dados estatisticos aptos
para avaliar os resultados das ac¢bes de comunicagdo. Contudo, estes dados deverdo,
também, ser correlacionados com outras variaveis offline e online, uma vez que o Face-

book pode originar mais visitas ao Website, e até maior trafego as lojas.

Brands can simplify their efforts and overcome perceived hurdles of complexity
by viewing their Facebook program as an integral part of their marketing commu-

nications plans (Hoefflinger em 360 Digital Influence, 2009).

O Facebook, também, pode servir de métrica para avaliar outras ac¢des que decorreram
offline, na medida em que este canal expde as percep¢des dos publicos em relacdo as
accOes de comunicacdo e campanhas decorrentes. Como tal, este canal devera ser pen-
sado numa Optica integrada uma vez que os objectivos deverdo ser coerentes em todas
as plataformas de comunicacdo. Neste sentido, a dimensdo mais racional podera estar
aqui subjugada, uma vez que as RP deverdo encarar o Facebook como a plataforma de
exceléncia para as relacdes e poderdo potencializa-la quando a mesma se relaciona com

outras accdes da marca.

O Facebook é, provavelmente, a plataforma actual das Redes Sociais com maior poten-
cial para a construcdo, e optimizacao, das relagdes entre as marcas e os publicos! Aliar a
dimenséo racional ao lado mais irracional. Combinar o pensamento estratégico a com-
ponente afectiva. Esta soma, s6 as RP poderdo fazer, visto que é a Unica disciplina espe-
cializada em RelacGes entre os publicos e as marcas/organizacdes. O Facebook é, ape-

nas, o palco mais adequado para fazer a “magia” acontecer.
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Capitulo V

Let's Get Engaged

“Brands should think of themselves as a guest at a party. Bring
something fun, listen, have an interesting opening line and en-

gage in a relevant conversation.”

Hoefflinger em 360 Digital Influence, 2009

1. As Relag6es Publicas em acc¢do no Facebook
Todos os dias recebemos milhares de estimulos provenientes das marcas.

As marcas recorrem as estratégias mais criativas, originais, e até engenhosas, para fazer

chegar os produtos aos seus publicos.

O objectivo é fazer emergir um conjunto de percepcdes que influenciam o conhecimen-

to da marca na mente dos publicos, e bem assim, que se torne “Top-0f-Mind”.

Mas para tal, € preciso despertar os sentidos dos publicos, de modo a para que recebam,
e absorvam, os estimulos provocados pelas marcas, e 0s convertam em emogdes e sen-
timentos (cf. Roberts, 2005).

Kevin Roberts escreve que as marcas mais *“ amadas” sao vistas com elevados niveis de
respeito e afecto, uma vez que toda a estratégia de branding actua para estimular as
emocoes. Além disso, estas marcas ouvem os publicos, e ndo os desiludem, agindo em
prol da satisfacdo constante, manifestando respeito por aqueles que a adoram. Contudo,
a logica da comunicagdo ¢ “ totalmente emocional” uma vez que visa atingir o “cora-
¢do” dos seus publicos e por isso, relinem-se as condi¢fes necessarias para que senti-

mentos como o “amor” possam despontar (cf. Roberts, 2005).

Estas marcas denominadas Lovebrands alicercam uma Brand Equity muito forte®, por-

guanto a dimensdo intangivel é muito valiosa.

8 Entenda-se por ¢ forte Brand Equity”, uma marca com valor tangivel (valor de mercado) e intangivel (marca reco-
nhecida e legitimada pelo meio, marca percepcionada pelos seus pablicos de forma positiva, possui na maior parte
das vezes um mapa de associagOes mental forte, etc.)
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Contudo, a reputacao corporativa também pode influenciar a Brand Equity, visto que 0s
comportamentos da empresa detentora da marca tém impacto na construgdo da imagem

da marca.

Porque os publicos reagem com maior espontaneidade aos estimulos sensoriais, a
comunicacgdo devera estimular as sensagdes e as emog¢des dos destinatarios, ja que ao ser
produzido um estimulo, mais facilmente é despoletado uma resposta/reac¢do a favor da

marca.

E por essa razdo que as Redes Sociais sdo consideradas uma das principais aliadas para
a construcdo de relacbes entre as marcas e os publicos, porque o seu ADN induz a
comunicagdo emocional, e apela a transmissdo do lado mais humano das marcas que,
por consequéncia, potencializa a criacdo de vinculos emocionais e construcdo de rela-

coes.

Para vincular os publicos a marca atraves da ligacdo emocional, as marcas recriam per-
sonalidades, personagens e até amigos de forma a potenciar as relagcdes de proximidade
(cf. Williams, 2000). David Aaker corrobora esta premissa, argumentando que as pes-
soas interagem mais com as marcas quando as mesmas sdo interpretadas como pessoas,

ou seja quando lhe é associada uma determinada personalidade (cf. Aaker, 1996).

A personalidade da marca retrata o perfil dos seus publicos, representando o seu intimo,
sentimentos e, consequentemente, pode afirmar-se através da criacio de uma relacdo. E
inequivoco que a sua personalidade deve expressar 0 seu lado mais humano, através de
comportamentos, atitudes, valores, e, particularmente, através da forma como se comu-

nica:

“If the brand were to come alive as a person, what would it be like, what would it
do, where would it live, what would it wear, who would it talk to if it went to a
party ( and what would it talk about) ? (Keller, 1998, p.320)
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No Facebook, a personalidade das marcas € comunicada através de estimulos emoci
nais, elogios, sorrisos, agradecimentos, aspectos que envolvam o quotidiano dos publi-
cos ao universo da marca. No fundo, todos os contetdos/respostas tentam aproximar-se

do utilizador, e espelhar a identidade da marca, associando-a a um determinado perfil:

Mitsubishi Motors Portugal

"Agqui vou eu para a Costa. Aqui vou eu cheio de
pica. De Lisboa vou fugir, vou com o Colt para a
Caparica! ™

lustracdo 1: Brand Personality
Facebook Mitsubishi Motors Portugal, Junho, 2011

Maybelline New York Portugal perguntow: Que personsgem gostarizs de
L‘ nterpretar nesta MY Fashion Week?

D Uma fotografa de moda, para ficar
com todos os registos do evento

|:| Victoria Beckham, para garantir um
lugar na 12 fila

Anna Wintour, para poder fazer
criticas implacawveis
llustracdo 2: Brand Personality
Facebook Maybelline New York Portugal, Setembro, 2011

Receitas Oliveira da Serra Oz Ans,

As Sementes de cardamomo s3o provenientes da familia do
gengibre & s3o muito populares no tempero dos maks variados
pratos & condimentos, S30 sementss negras & aromaticas de sabor
picanite que podem ser transformadas em po ou oleo,

Saciamos-lhe a arosidade? 1)
L% as 18:18 » Gosto * «3 1 pessos

lustracdo 3: Brand Personality
Facebook Receitas Oliveira da Serra, Setembro, 2011

E quando a personalidade da marca € transmitida de forma continua, envergando os
eixos da confianga, respeito e do amor, as marcas aumentam, exponencialmente, as
oportunidades de converterem os publicos em lovers, fiéis seguidores, e defensores da
marca que procuram relacionar-se com ela de forma menos comercial (cf.Roberts,
2005).
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Kevin Keller define esta fase como o Compromisso uma vez que é 0 momento mais
oportuno para converter os publicos em lovers. Os lovers da marca expressam-se de
diferentes maneiras, e no Facebook este comportamento € manifestado de forma trans-

parente. Kevin Keller regista 3 formas de expresséo distintas:

e Ligacdo Afectiva: Os publicos expressam o seu “ amor” pela marca, e revelam
0S seus sentimentos. A marca torna-se especial para estes publicos ( Keller,

2009). No Facebook, os fas revelam-se da seguinte forma:

E Nuno Teixeira So ha mesmo ? marcas a Mencedes & as Ouiras,

7 as 17135 » Gosto * «* 1 pessos

Pedro Sim3o lindo... mencades-hany melhor marca que existe
SEM QUVILE MESmo

11/7 35 1n16 + Gosto * «* 2 pessoas

lustracdo 4: Attitudinal Attachment
Facebook Mercedes-Benz Portugal, Julho 2011

Marcia Gongalwes
A donoonooooooo, .. Tinha o cabelo castanho 2 apliquei o chooolate oistzlzado

ficow lindoooo®Ss tenho recebido slkogios, super £3,,.bogads

Carla de Barros
Utilizei hoje 2 minha sublime mousse que ganbei o vosso passatempo ... AMEIL
- H
N '.-

wOSIO ' LD

'l Sublime Mousse gosta disto,

lustracdo 5: Attitudinal Attachment
Facebook Sublime Mousse, Junho 2011

B Maria Inés Sousa Silva Adoro RECEITAS OLIVEIRA DA
¥ cEpRa,

Pedro E Marisa Cabral
Sem divida 2 melhor marca de Azeites do pats e talvez do mundo 1)

1 & pessoas gostam disto,

m Concurso Cozinha Mowa - Stival
e Parabéns pelas receitas, Adorei 2 do "Um bife pode ndo ser so um bife

lustracdo 6: Attitudinal Attachment

Facebook Receitas Oliveira da Serra, Maio 2011
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e Sentimento de Comunidade: Os publicos aderem a plataformas/canais/foruns
marcados pela presenca de outros consumidores com Vérias ligacbes a marca.
Actualmente, muitos desses canais tém um representante da marca que interage
com eles (Keller, 2009). No Facebook, acontece da seguinte forma (ver diario de
estagio do dia 23 de Marc¢o):
smart Portugal

6 para W - ﬂ Maybelline New York Portugal
9 B . mox. avel & 8 vous versio oralaids ’ Novas Cores Colorama! Urban Lemon, Coral ou
0}:0&-1 do smart Hello Kat - Turquoise?
o228 (i & @ e
Sen
« Rita Conde e 103 outras pessoas gostam disto. I e Condm o 43 oy as pamsons gostaos date,
Cfumna ?r{égi%&'w s Swooeo.s 3 Lidia Amorim Coral ;) lindas cores®
¢ 16/6 as 10:59 * Gosto
* Jreiyeisrre it - ettt
vo a Para mim € o white! :-)) li AnaRlaLourenoGosv"'
N f- ECa'"_ pG:r" 1:>-h>oa et e m 16/6 as ; G:v:;o :
N Susana Teles Brankinhooooo...tao phopho! Sandra Montrgnd coralt
14/7 as 11:38 * Gosto 16/6 as 11 S0St0
‘ Ana Correia sio todos lindos, mas o "white” & 0 meu preferido Sar)d ra Cnst-ga Tavares adoro
i) 1 as >0st0
14/7 as 11:38 * Gosto
m Marisa Costa gosto mto do rosa e do branco H Ta:".a. 3030 Flélapfoo =
14/7 as 11:39 * Gosto
m Nadine Santos S3o todos lindos, € impossivel escolber s6 um
Cassia Azevedo Lindoooo...prefiro o black® :DD
14/7 as 11:40 * Gosto 16/6 as 12:19 * Gosto
na Salavessa Um aculo, todos mas.... WHITE L., Amhoa TeresaAD-ORE 5
Bﬁ‘ia::%: Gol;omb s s WHITE E * Gosto
Sandra Moura kero um branco para o verdo e um preto para o Ivonf ﬂoreurz a—\‘g.em sabe onde encontrar? :)
lustracdo 7: Sense of Community lHustracéo 8: Sense of Community
Facebook smart Portugal, Julho 2011 Facebook Maybelline New York Portugal, Junho 2011
e Relacdo de Compromisso Activa: Os publicos estdo dispostos a gastar 0s seus

recursos (tempo, dinheiro, energia) em prol da marca (Keller, 2009). No Face-
book, podemos considerar que os fas estdo dispostos a participar nas activida-

des/passatempos da marca (ver diario de estagio do dia 18 e 21 de Mar¢o):
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lustracdo 9: Active Engagement

Facebook edp — Passatempo Light Painting SBSR, Julho 2011

@Ch ,
Cocktail

Vestido H&M - 19.95€ S a e
ClutchHEM - 14.95€

Sapatos Zara-9.99 €
Brincos Pedra Dura-8.20 €

PulselraHiM -5.95 €

Base Wonder Finish Maybelline - 10.89€

Baton FatalRed 520 Maybelline- 11.49€
Expertwear Blush Maybeline - 10.69 €

Volume Express Turbo Boost Maybelline - 8,97 €
Maybelline Coloraman®15-4.30 €

Sombra Olhos Deo Maybelline - 8.93 €

Total-114.76 €

lustracdo 10: Active Engagement

Facebook Maybelline New York Portugal - Passatempo Cheap & Chic, Novembro 2010
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open your mind.

lHustracdo 11: Active Engagement

Facebook smart Portugal — Passatempo Faz o teu Mundo, Maio 2010

De facto, os lovers da marca véo construindo relagdes com todos os elementos que a

rodeiam:

COMPANY

Consumer- Company
Relationship

Company-Brand
Relationship

Costumer- Brand
CONSUMER Relationship CONSUMER

Consumer-Consumer
Relationship

FIG. 9: Brand Resonance Network
Kevin Keller, 2009, p.152
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Estas relacdes influenciam a constru¢do de vinculos a marca, 0 mapa de associacdes
mentais, e ainda as percepcdes dos publicos, e, por isso, a gestdo destas relagdes é obri-

gatoria.

Os relacionamentos assumem, também, uma dimensdo fundamental para o consumidor
no acto de decisdo de compra, segundo o estudo “Branding in The Digital Age” de
David Edelman. Estes relacionamentos podem vincular o consumidor a marca, indepen-
dentemente dos estimulos que 0 mesmo recebe dentro do ponto de venda por parte de
outras marcas. Neste contexto, os relacionamentos assumem uma posi¢do imprescindi-

vel.

Mas para gerir toda esta parafernalia de relacGes e interesses, nada melhor do que as RP
2.0, conscientes dos novos pressupostos da comunicagdo na Web 2.0, preparadas para
por em prética o novo paradigma introduzido por Brian Solis e Deirdre Breakenridge,

vinculado pelo Acordo de Estocolmo de 2011.

“You're human being with interests, needs, questions and aspirations just like the
next person. PR 2.0 is about people to people and long-and-short-term relation-
ships”. (Solis e Breakenridge, 2009, p. 68)

Os autores introduzem o conceito RP 2.0, fundado na importancia de humanizar as rela-
cdes online, e na relevancia em dar voz aos publicos, onde a marca devera intervir,
sempre gque oportuno, demonstrando o seu lado mais humano. O objectivo é apenas um:

converter os publicos em lovers, e “evangelistas” da marca.

A Blue Pepper Media como agéncia de social media especializada em gerir as relacdes
entre as marcas e a sua comunidade, é, incontornavelmente, um excelente estudo de

caso para compreender como as RP podem atingir a sua plenitude nas Redes Sociais.

Ora, este estudo centrou-se no Facebook devido a sua popularidade (750 milhGes de
utilizadores em Setembro 2011, e também por ser a rede social com maior expressao de
marcas em Portugal), especificidades (capacidade de integrar varias ferramentas de inte-
raccdo), e, também, devido a sua natureza, pois é encarado como uma plataforma social
que ajuda as pessoas a comunicar de forma mais eficiente com os seus amigos, familia e

colegas num ambiente de confianga (cf. Facebook, 2011).
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As Péginas das marcas do Facebook disponibilizam instrumentos de comunicacao,
capazes de potencializar a relacdo entre as marcas e 0s seus publicos, uma vez que o0 seu
ADN incentiva a esta relacdo. Como tal, as Paginas das marcas sdo encaradas como 0s
lugares ideais para a construcdo de relagdes, e criacdo de vinculos emocionais (cf.
Pearlman, 2007 em Vorvoreanu, 2009).

Ao aderir as paginas das marcas, 0s publicos convertem-se automaticamente, em “ fas”
da marca, membros da sua comunidade. Neste sentido, estes publicos sdo considerados

como a “ familia” da marca em ambiente digital.

Todavia, as comunidades das marcas séo heterogéneas, e nem todos ““ gostam” da pagi-
na pelos mesmos motivos. Grande parte dos que *“ gostam”, assumem-se como lovers da
marca. Outros, por seu turno, sdo lovers do sector, sendo ateé fés de outras marcas con-
correntes. Contudo, existem ainda os que “ gostam” para criticar, para reclamar, e até
para investigar o que se faz na concorréncia. Apesar das motivacdes mais ou menos
positivas para as marcas, as RP deverdo trabalhar com o intuito de garantir que todos
gostem, efectivamente, da marca. Esse trabalho ¢ redigido diariamente, de forma estra-

tégica, com rigor, transparéncia e, sem assim, com o coragéao.

Conhecer a comunidade da marca no Facebook, é o primeiro passo para arquitectar uma
estratégia de social media eficaz. O Facebook permite conhecer em detalhe a sua comu-
nidade, saber gquais as teméticas e 0S momentos mais engaging, saber quem séo os fas
mais activos, avaliar a presenca da marca e assim, optimizar a estratégia de forma conti-
nua (ver diario de estagio, nomeadamente os dias: 4 e 28 de Janeiro, 8, 21, 22 de Feve-

reiro e 4 e 25 de Marco).

Todavia, as comunidades deverdo ser monitorizadas pelos Gestores de Comunidade,
representantes da marca. Connie Bensen defende que o Community Manager devera ser
estratega, ou seja, receber, e analisar, a reaccdo da sua comunidade, e, posteriormente,
passar este feedback para os restantes departamentos da organizacdo. De facto, esta é
uma das nossas principais missdes diarias, i.e. recolher o feedback da comunidade e
passar 0 mesmo ao cliente, responsavel por gerir e tratar do mesmo assunto junto das

pessoas responsaveis (Bensen em Solis, 2009).

Em suma, estamos a passar ao cliente aspectos que a marca deve melhorar (servi¢o pos-

venda, comunicacao, distribuicdo, etc) de modo a satisfazer os seus publicos. E por esta
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razao que o nosso trabalho é levado a cabo “ a0 momento”, ou seja, em tempo real. O
objectivo é dar uma resposta no menor espago de tempo possivel, e, assim, aumentar os
niveis de lealdade & marca - com especial destaque para as situacdes de crise onde a
rapidez de resposta é um elemento fundamental (ver diario de estagio no dia 7 e 22 de
Margo).

Brian Solis e Deirdre Breakenridge argumentam, ainda, que as RP 2.0 devem humanizar
as relacdes, e dar voz aos publicos através do dialogo. “If you listen to the conversations
and follow the rules of engagement, the relationship will grow from there"(Solis e
Breakenridge, 2009, p.73). Mesmo quando a comunicacdo é realizada em moldes many-
to-many, a marca deve interagir quando as oportunidades emergem na pagina, e poten-

cializar a comunicagdo one-to-one:

- Ilda Gomes Stimac
parzbéns pelo espago. tem dizs que nos apetece slgo de diferente nem que sejz

por um simples ingrediente entre outras ideias 1) obrigado pela vossa partilha
zqui bjss

' Grope Maria gosta disto,

| Receitas Oliveira da Serra OIS Ikda, gostdmos muito de saber
que = inspiramos, Partilhe tambeém a5 suas ideizs connosoo 1)

4/5 25 11:54 + Gosto * & 1 pessos

lHustracdo 12: One-to-One Communication

Facebook Receitas Oliveira da Serra, Maio 2011

Dar feedback aos fas, mesmo sendo um elogio ou um acto de agradecimento. Esta res-
posta aumenta os niveis de satisfacdo da comunidade, e, consequentemente, a fidelidade

a marca.

Criar oportunidades de engagement entre a marca e sua comunidade &, inevitavelmente,
sem divida uma estratégia que abona a favor da marca. E quando essa estratégia impli-
ca a comunica¢ao dos elementos mais “ humanos” da marca - a sua personalidade - 0s
niveis de interaccdo aumentam - de acordo com os relatorios mensais, as tematicas com
as quais a comunidade mais interage sdo as questdes a comunidade que relacionem o
lado humano da marca ao quotidiano do utilizador) (ver diario de estadgio, nomeadamen-
te, dias 14, 27 e 31 de Janeiro, 14 e 28 de Fevereiro, 2, 24, 28,29 e 30 de Mar¢o):
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Mitsubishi Motors Portugal

#}? ﬁ 13 & amigo do ASK? smart Portugal
— y Conte-nos, 0 Que maks gosta no amign ASX? Orsmart @, vens dar uma voltz no meu smart fortwo? (Colocz o @ seguida do nome do
~ tew amigo)
LG Comentar * Partilhar I

' Rita Conde, Pedro Simées & 20 outras pessoas gostam disto,

7 Rui Almeida N3o posso ser amigo dum veiulo desses, E que
S cep-msp-osan erer deitar-lhe 2 hva,

11 * Gosto

" Andr‘ela JIm @Andreiz Monteino

17:28 - Gosto

Juan Carlos da Silva O que eu gosto mais neke? O seu potente
mator DI-D MIVEC 150cv, o seu tecto panordmico com hezes

o ey design, basicaments tudo! Catar‘lna Crespo Eduarda Crespo
87 3z 13 3 17:2% + Gosto
| Vasco Fernandes a mitsubishi tem tudo do melhor e do bom, ¥ Daniel Weasel Sampaio Mariz Luisa Tebeiz
&/7 &5 1449 Gosto * &0 1 pessoa 30/8 as 17:30 + Gost J'IJIZP:O

Cesar Vieira Vieira J& sou amigd! Pois sou propristano de um Emanuel Caires Jofo Gongalves

'ASX Intense! Epectacular t""':“:"'j sto nl:»==a
15:13 * Gosto * ¢ 2 pessoa

- Ana Paula Gongalves Ferreira andreiz

Ricardo Duarte Cesar Grande Sortel Eu 200ntento-me oom uma M7 T &5 17:41 - Gosto

Space Star 1.3 Comfort P2 de 2002! Resumindo 2 Grandes

r-‘Ins bishil Hihihihihihihi Lila Rudrlgues Sandrs Tekeiz
505t * ¢ 1 pessoa - I0/B 4 17:48 + Gos A

Cesar Vieira Vieira Lz chegas! Aindz ha powco tempo nem
sonhava com o ASK, e de repents surgiv @ oportunidade, & pronto!

Mar‘lleneRelsF_ =
17:50 + Gosto

Mas tar, t2mbem ndo £ nada mal
&f7 & & ' Gosto * «3 2 pessoas 2ye
R o - C”“’“T‘E""fff 1 pes
Juan Carlos da Silva Também sou um felz proprierio de um
ﬁ :\%XE S p— e mlal.zlsli—zirgixf. 2 Simdes Rodnigues vens dar uma volta
llustracdo 13: Engagement lustracfo 14: Engagement
Facebook Mitsubishi Motors Portugal, Julho 2011 Facebook smart Portugal, Agosto 2011

Além dos contetidos, os passatempos e as aplicacdes operam como estimulos ao enga-
gement na pagina.

No que alude aos passatempos tal funda-se no caracter lidico dos mesmos, bem como
na componente viral que lhes pode estar associada, e, obviamente, nas recompensas
(prémios para os vencedores). Quanto as aplicacfes, as mesmas estimulam o utilizador a
gostar da pagina da marca, convertendo-o em mais um novo fa. Fomentam, igualmente
0 engagement devido ao seu caracter ludico, a sua componente viral (convidar os ami-
gos a interagirem) e ao prazer, e divertimento, que Ihe é associado (ver diario de estagio,
nomeadamente, dias 21 e 25 de Janeiro, 10 de Fevereiro, 3 de Marco).

Os passatempos sdo, pois, uma forma de as marcas se aproximarem dos seus publicos, e
aumentam os niveis de fidelidade a marca, o que é visivel quando os fas expressam a
sua gratidao:
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Paulo Silva
Z Mercedes SLS... Automotor Spaed Day... Eu estive 130

ifm] 24/7 2= 14:27 * Gosto * Comentar

Paulo Silva Obrigado Mercedes...
[ 24/7 35 14:28 * Gosto

lHustracdo 15: Brand Loyalty
Facebook Mercedes-Benz Portugal, Julho 2011

Além de promover a fidelidade & marca, 0s passatempos consubstanciam uma oportuni-
dade exponencial para converter os publicos em lovers da marca, e também em consu-
midores frequentes. Ao proporcionar uma experiencia positiva entre a marca e os publi-
Cos, 0 seu grau de satisfacdo aumenta, e, consequentemente, o vinculo a marca é fortale-

cido:

agradecer comao tambem dar o5 parsbens & Oliveirs da Sers pels inidativa, e
peko Azeite de qualidade que possuem

I Elisabete Lucena
Reccebi hoje a minha gamafs de Oliveira da Semra - Lagar do Marmelh, e queria

Wl Olivia VAsconcelos
ii Rendidza e,..convencda! Parzbanst]j)

(ot e

Ivete Emmel Ribeiro
@ Recebi 2 garrafz & adorei muito obrigads ...

'l Anz Costa gosta disto,

lustracdo 16: Brand Loyalty

Facebook Receitas Oliveira da Serra, Janeiro 2011

Acompanhar em directo um evento no Facebook, incentivando a que outros membros
da comunidade se expressem na pagina, ou mesmo proporcionar momentos Unicos atra-

vés de conversas online com determinadas personalidades, sdo, outrossim, formatos que
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estimulam o active engagement, e que podem fortalecer os vinculos entre a marca e sua
comunidade (ver diario de estagio, nomeadamente, de 17 de Janeiro, 1 e 24 de Fevereiro

e 31 de Margo):

NOVA Masters_ NOVA School of Business and Economics
Professor Pedro Santa-Clara is akready online, ready to answer your questions!
A

Virite your question on the wall and interact with the professor! Questions will
be answered on a firstcome, first-served basis. Don't miss out! Join the

conversation!

22/2 s 16:58 * Ndo gosto * Comentar

" Tu, Rita Conde, Rita Aguiar e 2 outras pessoas gostam disto.

Pedro Machado

Nowadays, we heard a lot about German economic second miracke, What s, to
you the main reason that contributed to Germany economical growth?

22/2 as 17:06 * Gosto * Comentar

« Djali Campos e Bruno Veloso gostam disto.

Pedro Santa Clara tough question. i guess 2 big partof t s the
fact that the industrial strength of germany — machinery and good

cars —just coincides with the stuff that the chinese want to import.
22/2 35 17:11 * Gosto

Escreve um comentanio..,

o "J# Rita Aguiar
Hello Professor, my question is: Teacher, consultant or investigators, which one
i l doyouprefe’Thankyw'
22/2 35 17:05 * Gosto * Comentar

Pedro Santa Clara Hi Rita. Good question. I don't know. I

guess [ like all three. I have always liked the theory as well as

the practice of finance. And, above all, I really like to teach. That

gives me the chance to meet 3 lot of super interesting people

every year,
22/2 35 17:07 * Gosto * « 1 pessoa

[ Nuno Luis
) Hi profesor favorite book/author?
22/2 08 * Gosto * Comentar

S8 Pedro Santa Clara too many to single out... i have always
read a lot. contemporary authors i like philip roth and ian mcewan.
authors i'm a fan of e¢a de queroz and fernando
pessoa, but i really like reading evenything. fiction and non fiction,
22/2 as 17:17 * Gosto

Escreve um comentano...

lustracdo 17: Active Engagement
Facebook NOVA SBE, Fevereiro 2011

As RP em social media deverao ser “ boas contadoras de historias”, na medida em que
os utilizadores deverdo identificar-se com elas, e sentir vontade de as partilhar (Solis e

Breakenridge, 2009, p.10).

Mas para contar histdrias € necessario conhecer os destinatarios, id est, as comunidades,
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¢ “ saber entrar na conversa” (Solis e Breakenridge, 2009, p.10) (ver didrio de estagio
do dia 25 e 28 de Fevereiro). Na Blue Pepper, os contetdos sdo elaborados de acordo
com as tematicas que geram mais interaccoes, ou seja aquelas que sdo as preferidas das
comunidades (dados disponiveis nos relatdrios mensais), e onde o protagonista é a mar-

ca:

Mitsubishi Motors Portugal

Imagine gue o Vin Diesel lhe passa as chaves para 2 mao e gue € vood a tomar
controko do Lancer Evolution, Estdo em plena Times Sguare em Mova Iorgue,
quando comeca uma perseguicio em Veloddade Furiosa", A comida esta
renhids mas 2 competic3o sinds ndo estd ganha..

Conta-ros, qual 203 o grito de guers que lhe vai dar 2 vitdria?

Fotos do Mural

o' Tu, Rita Conde e 36 outras pessoas gostam disto,

Jose Azevedo grande maguinzim]
1/3 &5 11:15 * Gosto

Tiago Martins "You won't get ahead, skinhead!”
1/9 35 11:21  Gosto

1/9 &5 11:29 + Gosto

Marco Duarte Too soon rookie. ..
1/9 35 11:30 + Gosto

E Ricardo Januario I'm more arazy than wou.....

E Fabic Santos Whatch 2nd lezeni

/9 35 11:31 + Gosto

] Diogo Correia Evo Evo vendo o Diesel yezh!
. 1/9 35 11:34 + Gosto ' ¢ 1 pessoa

Nuno Gomes & Gasoline & bem melho gue o Diesel Ahsh
1/9 35 11:44 + Gosto ' ¢ 1 pessoa

Vitor Vicente THIS IS EVOM »P & sbrese 3 valvuls de nitro =P
1/% 25 11:45 + Gosto * &3 1 pessos

lustracdo 18:Active Engagement
Facebook Mitsubishi Motors Portugal, Setembro 2011

Conteldo relevante = relevantes conversas € a formula que encoraja o engagement (cf.
Solis e Breakenridge, 2009). Os contetdos de interesse actuam como um estimulo para
as interacgOes, 0 que é essencial para a construcdo de uma comunidade activa, entusias-
ta e, acima de tudo, inspiradora para a marca. Os contelidos inspiram e a conversa mais

facilmente desencadeia-se:
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m“' Portugal € Nobre

b

Mesta semana a Ciendia portuguesa brilha, uma vez mais, Um estudo liderado
por investigadores portugueses & responsavel por avangos significativos na Sres
dz leucamis infantil,

Hoje felicitamas JoSo Barats e 2 sus equips por darem esperanca & mwitos pais
& uma nova oportunidade & milhares de oizncas,

Deia 2qui & tus mensagem de &poio 2 estes Nobees c'lenﬂstas portugueses!
Lemalsmh’eabeamdnaq.ﬁ http:/fwewews publico, pt/ Cioe C3% A 4

reizs/desooberto-cakeznhar-de-aquilesd

sblpumas-leucemiss .---.--- 1:1 % Ly ]

2-2iU EUCemilas

Fotos do Mural

1 Tu, Ritz Conde, Djzli Campos, Nuno Da Silva Jorge e 275 outras pessoas
gostam disto,

Debora Nobre obrigado @)

75 as 11:31 - Gosto

Manuel Castro twdo o que & feito em nome das aiangas & mwito
nobre,

7159 a5 11:31 + Gosto * o3 1 pessos

Victor Marques Ao Doutor Jodo Barata e toda 2 sua equipa um
BEEM HAJA por tudo o gue estio 2 desenvolver em prolds
humanidade & p.: 2 o bom nome do pais,

75 as 11:34 * ol 1 pessoa
Isabel Escaja contineacio de Bom Trabalho!
719 as 11:35 * Gosto

I—q Eandra ‘u'ascuncellns Compartilho!
"9 as 11:35 ' Gosto

Carla Serrano Parabéns,...
719 a5 11:3% » Gosto ' o) 1 pessoa

lustracdo 19:Active Engagement
Facebook Portugal é Nobre, Setembro 2011

Uma das principais competéncias que o Gestor de Comunidades devera desenvolver €,
ainda, falar a lingua da marca. Seja no Facebook ou em outras plataformas das Redes
Sociais, a marca tem uma identidade que devera ser revelada através de uma comunica-
cao coerente. Como tal, as RP devem saber distanciar-se das suas personalidades, e
encarnar a personalidade da marca uma vez que se pretende construir um vinculo emo-

cional com a marca, e ndo com as RP:

smart Portugal

Ovsmart Trocz & meses no trénsito por & meses de emocio, Mede os km com pedsladas,

chega mais cedo  somi 35 russ da tus cdade, Apresentamos-te 3 smart ehike!

lHustracdo 20:Brand Personality
Facebook smart Portugal, Setembro 2011
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Para dar expresséo a esta relacdo, proponho infra um modelo de interaccdo que visa
compreender a importancia e o papel das RP na gestdo de relagGes e de interesses tdo
divergentes como os da comunidade de Facebook das marcas:

Relacdes Publicas

Marca | SW® | Comunidade

facebook
yooqadey

- w .
-Quer retdbuir o amor expresso pelos ¥ | gacrores  de relagies -Expressa o seu " amor” pela marca
potencizlizando 2 comunicac3o one-ta-one entre a marca e gs | QUETacompanhar as dltimas novidades da marca

- Quer informar a comunidade, privilegiando-a quanto piiblicos -Quer acompanhar aperllas 2lgumas rubricas da marca
exclusividade da informacSo - Quer expor algumas duvidas relativamente 20 universo
- Querdivertira comunidade D30 a vaz pela marca no damarca

- Quer responder & todas 25 ddvides da comunidade ou Facebook -Quer raclamar

remetar para o departamento sdequado -Quer participar nos passatempos

-Quer dar resposta 35 reclamagBes —Potencializam o didlogo | Foi convidado por um amigo a aderrfparticipar na

-Quer potencislizar o octive engagement , | & aprendem com  os pagina
transformando-o em oportunidades de aproximac20 | jnpyrs de ambas as - Apenas fez like para exibir no seu perfil que gosta da

=05 publicos - de forma 2 conwerter os f&s mais marca
partes.

passivos em activos.

FI1G.12: Modelo de Interacc@ono Facebook

Este modelo assenta na premissa de que as Relagdes Publicas deverdo ser mediadoras
da relacdo “marca — comunidade”. Pese embora as varias motivacdes que conduzem
estes publicos a gostar da marca no Facebook, o papel das RP consiste em dar resposta a
todas, ou quase todas, essas motivacdes, adicionando valor ao utilizador e a marca. O
objectivo é aliar a componente racional (estratégica) ao lado mais irracional (dimenséo
afectiva), pois s6 assim se consegue adicionar valor a cada membro da comunidade, e

também a marca.

As RP deverdo, ainda, estar a par dos eventos, campanhas e de todo o universo da marca
para que a que a pagina se converta num canal de informacéo exclusiva, e, por isso, de
influéncia. E frequente a comunidade questionar o porqué da ndo comunicacio de
determinada ac¢do no Facebook (ver diario de estagio de 16 de Marco). Neste sentido, a

marca devera encarar esta plataforma como um canal de interacgdo, e de informacao
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privilegiada.

O Facebook deve ser trabalhado numa perspectiva integrada de comunicagdo, uma vez
que 0s objectivos deverdo ser congruentes em todas as plataformas de comunicacdo. Se
a mesma responder de forma distinta em cada meio de comunicagdo, pode confundir a
percepcdo mental dos publicos face a marca, debilitando a sua imagem. Como tal, a
comunicac¢do nao devera ser exclusiva, mas sim alinhada a estratégia global de forma a
promover a coeréncia comunicativa em todos os meios para que a imagem dos publicos
corresponda aos resultados de comunicacao esperados (ver diario de estagio, nomeada-
mente, os dias: 3, 5, 6, 10, 12, 18 de Janeiro, 3,4,7,15 de Fevereiro e 9 de Marco).

Em boa verdade, o Facebook resulta muito bem quanto interligado a outras plataformas
de comunicacdo (ver diario de estagio do dia 24 de Janeiro), uma vez que essas plata-
formas poderdo ser estratégicas para aumentar o trafego até a pagina de Facebook ou
vice-versa. E importante que se perceba que o Facebook incentiva & tomada de uma

atitude que pode ser benéfica para as marcas (ver diario de estagio de 1de Marco).

E no Facebook que as comunidades das marcas se expressam com grande honestidade
relativamente as suas experiéncias com a marca. Esta plataforma nao vive isolada do
universo da marca, e, por isso, para uma avaliacdo mais aprofundada, outras variaveis
deverdo ser correlacionadas (ex: trafego ao site, campanhas publicidade, ponto de ven-
da, etc). Esta analise integrada permite perscrutar o real valor de cada plataforma, o seu

grau de influéncia, inclusivamente, o do Facebook.

Existem inumeros estimulos que podem levar os utilizadores a visitar a pagina da marca
no Facebook (por exemplo, através de aplicacGes, passatempos). Contudo, as marcas
devem dar prioridade a construcéo de relacdes, dado que ap6s o término desse incentivo
a comunidade é incentivada a desistir da comunidade, caso a marca ndo adicione valor a
sua presenca. Sendo assim, defendo que se recorra aos passatempos como um meio e
ndo como um fim, uma vez que 0s mesmos criam no utilizador um vinculo puramente
material, e as RP deverdo envidar esfor¢os para transformar esse vinculo numa ligacao
emocional dando a conhecer o lado mais humano da marca. Este vinculo ndo garante a
conversao do utilizador em lover, mas pode marcar a diferenca perante as restantes mar-

cas que nédo o fazem.
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As marcas existem para satisfazer os seus consumidores (ha dimensdo fisica e psicolo-

gica), contudo, para as empresas, o0 objectivo é fortalecer a sua Brand Equity.

“Brands with equity provide “an ownable, trustworthy, relevant, distinctive prom-

ise to consumers” (Brand Equity Board in Keller, 1998, pp. 43)

Uma marca com forte Brand Equity é candidata a tornar-se uma love brand. Contudo,
nem todas as marcas com uma Brand Equity forte sdo consideradas love brands, pois,
uma love brand depende muito da forma como a marca é comunicada, do tipo de produ-
to que sustenta, da forma como se aproxima aos seus publicos, €, claro, da aceitagdo dos
seus publicos. No Facebook, as marcas mais expressivas sdo as love brands na medida
em que sdo as mais procuradas (ndo s6 porque o fa tem interesse em pertencer activa-
mente ou passivamente a comunidade, mas também para se afirmar perante a sua rede

de contactos) entre os utilizadores.

Por norma, as love brands sdo marcas que reunem uma grande legido de fas onde a per-
centagem de engaging®® é positiva. S&o, também, as marcas onde a comunicagdo fun-
ciona melhor (mais fas activos do que passivos e grande parte dos comentario sédo de
caracter positivo), verificando-se, outrossim, que a comunidade é coesa e defensora da
marca (ver pagina da smart Portugal, Mercedes-Benz Portugal e Receitas Oliveira da

Serra).

O smart @ Mercedes-Benz

Devido as actualizagdes® do Facebook, actualmente, as marcas apenas comunicam com
os fds mais activos (sendo estes constituidos na sua maioria pelos lovers da marca) o
que é uma oportunidade para as marcas fortalecerem os vinculos com estes publicos
através de uma comunicacao mais personalizada (ver diario de estadgio, nomeadamente,

dos dias: 2,23 de Fevereiro e 9 de Mar¢o).

% Taxa de engaging é encarada como o nimero de interaccdes aos contetidos apresentados noFeed de noticias da
comunidade. Resumindo, é o resultado aos estimulos da marca (cf. Facebook Help, 2011).

8 Os contetidos da marca apenas sdo “ disparados” noFeed de noticias dos utilizadores que mais interagem na pagina
da marca. Este facto pode sofrer alteragdes caso o utilizador mude as defini¢des de publica¢des no seu feed.
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E os lovers da marca expressam, normalmente, 3 tipos de intengdes para com a marca:

try it!

Ana Luisa Santos
quando venho de Portugal para Londres ha 3 coisas que nao podem ficar para
tras: azeitonas, queijo e Oliverra da Serra.

love it!

! > José Ramos
N N30 sei como expressar
Quanto saboroso és

S6 podia ser Olivera da Serra
Que da nossa bela Terra ES

buy it!

Kl Beatriz Sacramento
OLIVEIRA DA SERRA, o Unico azeite que eu consumo em minha casa, ha ja varios

anos. Deadidamente. .. insubstituivel!...

4

&Y Mariana Rocha gosta disto.

lustracdo 21: Brand Intention

Facebook Receitas Oliveira da Serra, Janeiro 2011

Try it! Love it! Buy it! A comunidade demonstra um forte desejo em conhecer e expe-
rimentar a marca. Ao experimentar exprime satisfacao e o seu “ amor” e, consequente-
mente, intencdo de compra. Aqui registam-se grandes niveis de Fidelidade a marca

constituindo, por isso, uma forte influéncia para os restantes membros da comunidade.

Recordemos 0 modelo criado por Harold Lasswell:

“Who — community;

Hears what — those who actively listen to relevant conversations online;

Who shares what — group of people compelled to distribute content to their social
graph with or without additional coloring, perspective and commentary;

With what intent — looks at how that information is shared and, in turn, interpreted
and processed. The tone and sentiment will determine the type of response it

might incite. «

(Lasswell, 1949 citado por Solis and Breakenridge, 2009, p.190)
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Mesmo que alguns utilizadores ndo se manifestem na pagina, o poder de influéncia
daqueles que se expressam, e que revelam as suas opinides, pode interferir na mente das
restantes “ audiéncias”® |, que, por sua vez, podem influenciar outras pessoas através

das suas atitudes e comportamentos.

O Facebook é, inequivocamente, um canal de influéncia, onde todos os elogios, reco-

mendagoes e criticas podem contribuir favoravelmente para a marca...

:, Cristiano Carvalho
250 w202 93 Maguinz

' Martz Silvestre gosta disto,

Cristiano Carvalho reparam bem na quilbmetragem qual 2o
camo k conhecem que di ests velodidade com estes quilkbmetros?
21/7 as 18:33 + Gosto

llustracdo 22: Brand Lovers

Facebook Mercedes-Benz Portugal, Julho 2011

.... Ou nao!

Telmo Correia
M \ergonhoso pars uma marca com o prestigio dz Mencedes-Benz
.n 1Ll Mercedes Ardem em Portugal

Wwwyoutube, com

'l 4 pessoas gostam disto,

L) Ver todos os 16 comentarios

lustracdo 23: Brand Crisis

Facebook Mercedes-Benz Portugal, Julho 2011

% Entenda-se por “ Audiéncias do Facebook”, os membros da comunidade que 1éem os contetdos publicados pela
marca, e, também, pelos membros da comunidade, mas ndo se manifestam na pagina. Contudo, podem ser influen-
ciados pelas opinifes dos outros.
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E por isso que o Gestor de Comunidades deve estar atento a toda a actividade na pagina,
de forma a intervir nos momentos oportunos, e estar sempre em alerta para proteger a

imagem da marca, pois, até mesmo as love brands séo alvo das mais duras apreciagoes.

Evoquemos, ainda, o conceito de Lideres de Opinido, os quais Brian Solis e Deirdre

Breakenridge designam de “ novos advogados”.

Estes utilizadores sdo, facilmente, identificados ao comentarem, partilnarem e publica-

rem, assiduamente, informacdes relevantes nos seus perfis, ou péaginas pessoais. Sdo

4

encarados como “publicos online”, nd0 por terem acesso a internet, mas sim por se
manterem activos e por darem a conhecer os seus valores e atitudes nos blogues, Redes
Sociais, e todo o tipo de canais digitais. Normalmente, comentam, partilham links,
fazem likes, e sugerem paginas aos seus amigos, sendo, por isso, uma verdadeira fonte

de influéncia para as marcas:

XANALICIOUS

LABELS LOVE AND GossIP GIRL

Iff you want to read this blogue in some other language please click in the Google Translate in your right

12 de Julho de 2011

e

Sao um dos baratinhos de beauté mais populares de sempre, e a escolha de muitas it girls no que toca a
mascaras. Assentam na simplicidade sem, no entanto, se manterem bdsicas e perdidas no tempo. Nao
adivinharam? Claro que falo das mascaras da Maybelline, um dos must-haves da minha necessaire e -
aposto - das vossas!

lHustracdo 24: Key Influencers

Blogue Xanalicious, Julho 2011

Xanalicious - The Labels, the Love and the Gossip
As mdscaras da Maybelline? (;

¥analicious

Pl 12/7 35 22:21 + Partilhar

' Liliana Alves gosta disto,

lHustragdo 25: Key Influencers
Facebook Xanalicious, Julho 2011
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Mascara: Falsies Maybelline

Se ha essencial de maquilhagem sem o qual nao vivo € o immel. Vou mudando muito entre marcas,
sempre a procura do melhor e mais baratinho para usar no dia-a-dia.

lHustracdo 26: Key Influencers
Blogue Style & Stuff, Junho 2011

& - Style & Stuff
L Mascara: Falsies Maybelline

L)
x

(=001

5t~,f|-e 8 S
 2011-06-20 07:30:00 GMT
it S

=R T=0]

lHustracdo 27: Key Influencers
Facebook Style & Stuff, Junho 2011

A influéncia, também, € notdria nas paginas das marcas, onde os fds mais activos inter-
vém em prol do utilizador, sempre com respeito pela marca. Este facto sustenta uma das
premissas defendidas por Philip Sheldrake no modelo The Six Influence Flows: “Our

Stakeholders”influence with each other in respect to us” (Sheldrake 2011, p.19):

Auvugusto Pascoal Pascoal
Fui a2 um elétricista para meter um kit xenon no meu smart e fui informado que
& lampadas d3o chatice com = policia . Alguém me pode informar s2 & legal ou

Ricardo Governa E 100% ilegal. Para ser legal 0 Smart devia
estar equipado com lavagem de dpticas + o regulador automatico
do nivel das luzes, o gue ndo acontecs, Cuem tem um veioulo
com xenon de fabrica ssbe do que estou = fzlar, Este assunto foi j2
discutido vezes sam conts & por mais voltas gue s= dé & verdade &
que n3o ha forma de o fazer legalmente, Digo-o infelemente
porgue esteticaments da outro nivel 3 vistura, 1)

1/9 35 73:14 + Gosto
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Tiago Fonseca
Pleass ninguem me sabe dizer s& 3 capota do smart cabeio 2007 & 100% segura
relstivamente 2 chuva?

Mo T Z

E Ricardo Gowerna O Pulse & menos confortavel (mais duro

'uidoso’) devido 205 preus mais largos de babo perfil parmitam
uma conduc3o mais desportiva, A diferenca na insonorzacao do
habit3oulo entre um cabrio pulse & um coupe passion & notdria, O
primeiro & bem maiks ruidoso por natwreza (cabrio com lona) & maiks
duro devido 205 prews, Claro que se pode sempre combiner o
melhor de dois mundos (cabrio passion ow coupe pukse).

1% as 23:29 + Gosto

lHustracdo 28: Brand Communities Key Influencers

Facebook smart Portugal, Setembro 2011

Contudo, as marcas também influenciam os seus publicos, principalmente nas Redes

Sociais. Ao interagirem, estdo a enviar estimulos que visam despoletar uma determinada

reacgédo nos publicos:

>
-,

Receitas Oliveira da Serra
Boa tarde e boz semana! Sem pensar duas vezes, o que lhe apetecia jantar
hoje:)?

" Tu, Djali Campos e 131 outras pessoas gostam disto.
L) Ver comentarios anteriores

" Maggle Silva Ameijoas 3 Bulh3o Pato :D
as 16:19 * Gosto * «) 2 pessoas

! A Luciana Oliveira Um qualquer bacalhau cozinhado com azeite
- O!n. era da Semra!
22/8 as 18:02 * Gosto

lustracdo 29: Active Engagement

Facebook Receitas Oliveira da Serra, Agosto 2011

Enfim, as marcas pretendem que as suas paginas contribuam para o conhecimento da

rede, ou seja para uma comunidade mais informada, tornando-se numa fonte de infor-

macao de confianca, e, por isso, de influéncia:
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ﬁ ! Receitas Oliveira da Serra
&lface sempre fresca!

iTE

i

Se gosta de scompanhar 25 suss refeicdes com uma fresca sslads de alface,
saiba como conservar este legume,

Separe 35 folhas 2 lave-3s em Sgus friz, De seguids seque-3s com um pEno 2
reserve-as numa caba de plistico hermeticamente fechada, mo frigorifico.
Partilhe conmosoo outras dicas pars conservar 3 zliface!

Fotos do Mural

1 Filipa Alves, Ritz Conde e 202 outras pessoss gostam disto,

Ocilia Cassiano Parz 2 alface durar mais tempo embrulho am
jornal e depois guardo num saco de plastico e ponho mo frigorifico.a
alface aguenta fresquinha ate 2 semanas exprimentem.
79 &5 18:25  Gosto * o) 3 pessoas

‘ Helena Freixo Eu também uso o método do papel de jornal,

dentro do saco de plEstioo seoo, & na gaveta dos kegumes, Fagam
iss0 também com todos os legumes, Results!

7% 35 1905 - Gosto * o) 1 pessos

™ Mary Portela Eu gosto + da alface lavada sequinha num
E Ty PperwWane pronts 3 ser usads guando NecessEno..,. 130 bom
depois de 1 dia de trabalho.. & so temperar com azeite Olivera da
Serra., (guards por 1 Semana)
7% 3z 19048 - Gosto * o 1 pessos

’ Alda Batista Dps de ler varios comentarios li este da Mary
Portals,,. nads melhor gue 1 sscador de szlada
TUPPERWARE,depois escomer 0 excesso da agua & 50 guardsr no
mesmo recipiente no frigorfico,teem duvidas,, contactem-me. . dps
sim & 50 temperar com Olivera da Sesra,servir e ... bom apetita! ;)
7/5 25 20031 + Gosto * «) 2 pessoas

lHustracdo 30: Brand Influence

Facebook Receitas Oliveira da Serra, Setembro 2011

E porque as Redes Sociais podem despoletar situacdes onde se questiona a veracidade e

legitimidade da marca, ha que estar consciente dos perigos da Web.

“The same tools that help you expand your visibility can also set you up for failure”
(Solis and Breakenridge, 2009, p.273). E por isso é que, também, é funcdo dos Gestores
de Comunidades mediar e gerir as comunidades da marca evitando potenciais situacées
de crise. Nessa medida, a comunicacdo no Facebook € efectuada com rigor, transparén-

cia, honestidade e integridade.

Todos os passatempos deverdo ser acompanhados de um regulamento de termos e con-
dicdes, pelo que em muitos deles, para participar, o utilizador tera que aceitar, previa-
mente, 0 mesmo regulamento. Além disso, a prépria pagina da marca devera proteger-se

de eventuais situacOes através da publicacdo dos termos e condicbes (ver diario de estéa-
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gio de dia 9 de Fevereiro).

Relativamente as campanhas e ac¢fes da marca, é da nossa responsabilidade comunicar
estes eventos no Facebook da forma mais perceptivel. No entanto, nem sempre as cam-
panhas da marca respeitam estas variaveis o que, amiude, conduz a verdadeiras crises
no Facebook (ver diario de estagio de dias 13, 19 de Janeiro e 17 de Fevereiro):

smart Portugal

smort ;
" - B8 personaliza o teu smart. Na compra do teu smart
fortwo até 28 de Fevereiro, oferecemos o

* .@ equipamento™

PBe o t=u smart & tus IMmaoem com o wuhtimadia

A
5]
|
5
1
5]
]
I!
i
a
i
i
T
i1}
i3
i
¥
i

Jodo Vieira Branco E, parz 2lém de todas resticlies que
indicam em termos de modelo, ndo serd melhor limitar tambem 2
oor & & matriculz?777 Pars ském de vagos também me parecem
uns bons “tangosos”
&/1 35 11:17 - Gosto + ¢ 1 pessoa

= Bruno Santos Eu j& adivinhava que tinha que ter um sando,

4 ainda hoje comentei com uma amiga esta promogio mas ainda

n&o sabiz os contras, Sendo assim vou lhe dizer para esquecer,
1000 ewrcs??? Mo da para nads, Quem tem Smart & comprou
movo sabe bem que estes 1000 euros ndo chegam ainda por dma
num Pure que vem nu de equipsmento,
61 25 11:21 - Gosto + ¢ 1 pessos

Antinio Margues Nem ssi o que vos digal

K /1 s 12:08 ¢ Gosto

André Carvalho O mais engragado & que em vez de explicar,
rEnsrEvVe O Que S5td 3cima..,
Palo que peroebi estz oferta di pers splicar em qualouer linhs d2
equipemanta, no entanto, ndo podemas usar estes 1000E para i
de um Pure parz um nivel de eguipements superior [Pulse,
Passion),

lustragdo 31: Brand Crisis
Facebook smart Portugal, Janeiro 2011

E fundamental que os valores associados & marca estejam em congruéncia com as suas
accOes, de modo a ndo despoletar outras situacdes de crise (ver diario de estagio do dia

26 Janeiro).

O objectivo do Facebook para as marcas é converter a sua comunidade em lovers da
marca, e torna-los fiéis a marca, e ndo em inimigos. Nesta conformidade, esta platafor-
ma exige uma sensibilidade especial na comunicacao, de forma a nédo ferir susceptibili-

dades, ou ndo correr riscos de falsas interpretacoes.

O Facebook é mais do que um canal de comunicacéo e interac¢do, € uma cultura com
determinadas regras de socializacdo, que vém ao encontro das novas exigéncias do con-

sumidor - contra publicidade indesejada, possibilidade de denunciar préticas ilicitas, ou
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pessoas a que nao queremos estar associados, etc. Como tal, as campanhas de Facebook
Ads é cada vez mais focada no publico-alvo (onde os perfis ja podem escolher a que tipo
de publicidades querem ou néo ficar associados), e os passatempos e aplicagdes deverdo
também obedecer a determinadas regras de interacgéo.

Todavia, este canal ainda apresenta algumas falhas, nomeadamente quanto a veracidade
e credibilidade dos perfis. Segundo David Phillips, o Facebook funciona como a exten-
sdo do individuo (Phillips, 2008). No entanto, existem inumeros perfis falsos, cuja iden-

tidade estd, indirectamente, associada a outrem.

Na maior parte dos casos, estes perfis estdo associados a actos ilicitos, protegendo,
assim, o verdadeiro perfil do utilizador, podendo até desviar as marcas do verdadeiro
objectivo das suas accdes (ver diario de estagio de 17 Marco). Todavia, esta é uma falha
associada, também, a outras Redes Sociais, pelo que a actual evolugcdo da Web caminha

no sentido de solucionar este problema.

Apesar das suas falhas, o Facebook é, claramente, um dos canais de social media que
maiores beneficios concede para as marcas, e, por isso, € fundamental pensar nesta pla-
taforma social como uma prioridade. Importa, pois, dar mais credibilidade a esta plata-
forma, pensar nos seus beneficios a curto-médio e longo prazo, e alocar mais investi-
mento em prol de uma performance mais forte, capaz de posicionar a marca no topo em
social media, sem desrespeitar as regras e normas do Facebook (ver diario de estagio do
dia 7, 11 de Janeiro).

E fundamental trabalhar para uma dinamizacdo constante das paginas das marcas, para
que a “ assiduidade” e actividade da comunidade na pagina ndo diminua, € muito menos

conduza ao unlike (ver diario de estagio, nomeadamente, dos dias 11, 14, 15 de Marco).

Contudo, a marca deve definir os objectivos globais de comunicacao e posteriormente,
adapta-los ao Facebook, de modo a que a comunidade esteja orientada para os resulta-
dos. Sucessivamente, a marca devera dar atencdo a sua comunidade e responder sempre

com honestidade e sensibilidade, ainda que a resposta ndo seja a mais positiva.

Ao nivel prético, a marca ndo deve colocar conteddos mais do que 2 vezes por dia, e 0S
mesmos deverdo ser criativos e diversificados. Intervir numa conversa sempre gque opor-
tuno é uma regra. Dar feedback em tempo real, uma obriga¢do. Conhecer a0 maximo a

audiéncia, surpreender e personalizar as respostas, a estratégia. Tirar 0 maximo partido
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das plataformas e suas aplica¢cdes, de modo a estimular o active engagement é o objecti-

VO.

Por fim, cumpre estimular a Experiéncia Centrada no Utilizador (User-Centric Expe-
rience)®® de forma a posicionar a pagina da marca na mente dos ptblicos como favorita,
e tratar com respeito, amor e consideracdo cada um dos membros da comunidade (cf.
Mashable, 2011).

Como agéncia de Social Media e respeitando o paradigma das RP 2.0, a Blue Pepper
trabalha para conseguir posicionar as suas marcas no topo da concorréncia, quer ao
nivel de fas, quer ao nivel do engagement, recorrendo as melhores politicas de interac-

¢ao e respeitando as regras e normas do Facebook.

Como marca, o cliente devera cooperar ao maximo com a agéncia enviando informagéo
atempadamente, com objectivos de comunicacdo bem definidos, para que o trabalho

realizado corresponda aos propdsitos solicitados (ver diario de estagio 20 de Janeiro).

Num mercado tdo concorrencial, as agéncias deverdo conceder servicos extra que pro-
movam a satisfacdo dos clientes. Como consultora em social media, a Blue Pepper ofe-
rece importantes mais-valias para os clientes, nomeadamente, a identifica dos principais
problemas e oportunidades das marcas no Facebook (ver diério de estagio de dia 11 de

Fevereiro), assim optimizando, de modo continuo, a estratégia.

A Agéncia conhece os principais problemas do Facebook (ver diario de estagio de 10 de
Marco), tendo construido uma rede de parceiros benéfica para as marcas (ver diario de
estagio de 16 de Fevereiro). Em complemento, estd a par das tecnologias vindouras e

mudancas do Facebook (ver diario de estagio de 18 de Fevereiro).

No fundo, a Blue Pepper Media pGe em pratica os principios discutidos no Acordo de
Estocolmo de 2010.

O facto de estarmos 24h ligados, faz com que 0 nosso trabalho seja focado na monitori-

8 User-Centric Experience ou a Experiéncia Centrada no Utilizador é encarada como uma forma de adicionar valor
ao utilizador. As marcas adicionam valor interagindo, dialogando, conversando ou até mesmo elogiando, com o
objectivo de fazer com que emerjam sentimentos de satisfacdo e contentamento no utilizador que aderiu a comunida-
de da marca. Para as marcas pode ser encarado como uma retribuicdo afectiva pelo facto de o utilizador ter aderido a
comunidade (cf. Mashable, 2011).
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zagdo constante, com especial atencdo nos periodos de crise. Construir relagbes com
base na lealdade, confianca e honestidade para adicionar valor a rede é um dos objecti-

VOs e preservar as relagdes com os seus aliados — as comunidades — € a principal misséo.

Calculamos o valor da fidelidade a marca no Facebook através de uma analise quantita-
tiva e qualitativa mensal, que nos permite fazer uma optimizagdo constante. Sabemos
dar ouvidos aos nossos publicos, interagir, dar feedback e aprender com os inputs que

nos sao transmitidos.

Personalizamos a marca e humanizamos relacdes, fomentando a expressdao da marca
entre aqueles que nos ouvem, e fidelidade a marca com os que interagem. Transformar
cada conversa numa oportunidade para conseguir adicionar valor a cada relagdo -“ In

the social economy, relationships are the new currency” (Solis and Breakenridge, 2009,
p.282)

Em sintese, vivemos em Social Media, conversando com o utilizador diariamente, e
proporcionando experiéncias em torno do User-Centric Experience. De facto, se ndo

adicionarmos valor ao utilizador, ele também nao vai adicionar valor a marca.

Para os fas de Polvo! + Escrever uma nota
Ser ;

Lo

por Receitas Clive 2

de Agosto de 2011 a5 1555

Ma sexta-feira a nossa f3 Margarida Ribeiro pediv gque sugerissemos uma receita com polva, e o
rosso Chef Vitor Sobral recomendou 2 de Sslzds de Polvo grelhado, posios & améndoas! O que
acham?

lHustragdo 32: User-Centric Experience
Facebook Receitas Oliveira da Serra, Agosto 2011

O objectivo? Construir uma comunidade cada vez mais apaixonada pela marca e adicio-
nar valor a Brand Equity! Converter os publicos em lovers da marca e conquistar novos
aliados! Esta é a missdo das RP nas Redes Sociais, e 0 Facebook o melhor dos palcos

para fazer a magia acontecer!
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Conclusao

O surgimento da Web 2.0 motivou importantes transformacdes na sociedade actual.
Desde logo, alterdmos 0 modo como nos relacionamos com 0s outros, e, bem assim, a
forma como nos expressamos, e interagimos. Dai sentirmo-nos mais proximos uns dos

outros em ambiente digital.

Torndmo-nos utilizadores assiduos da Web, e, simultaneamente, “Cidadios da Web” ou
“advogados” dos nossos interesses. Estamos dispostos a defender a marca de que gos-
tamos nas comunidades e plataformas digitais. Manifestamos o nosso “amor”. Contudo,
exigimos alguém do outro lado que nos ouga, e retribua 0s aprecos que demonstramos.
Almejamos seguir a nossa marca preferida, e, nesse sentido, reclamamos informagéo
privilegiada respeitante aquela marca. Desejamos que a marca nos divirta, e nos motive
a partilhar esses momentos com 0s nossos amigos. No fundo, ambicionamos que a mar-
ca nos proporcione uma experiéncia positiva, a qual ficara na nossa memdria. Mas ao
“Gostarmos” de uma marca, estamos a revelar também a nossa identidade perante a rede
de contactos, pelo que integrar uma comunidade € um convite para o utilizador se rela-

cionar com 0s outros.

As comunidades das marcas sao o espelho da estratégia de branding desenvolvida. As
marcas expdem o perfil dos seus publicos, o seu estilo de vida, 0 que desejam, o que
procuram e o que ambicionam. Este é o lado mais intangivel, mas, igualmente, 0 mais
valioso, uma vez que influencia a percepc¢édo dos publicos, e, por sua vez, 0s seus com-

portamentos.

Estas percepcbes emergem atraves das historias que as marcas comunicam. O objectivo
é integrar o quotidiano daqueles que seguem a marca, marcando a diferenca, nem que
seja apenas para rememorar que a marca €, outrossim, parte da sua vida. Esses estimulos
sdo, em larga medida, de natureza emocional, e deverdo ser encarados como o caminho

acertado para despoletar um sentimento ou uma reaccao.

Todavia, importa realcar que as marcas com forte Brand Equity ndo comunicam apenas;

Também se relacionam!

138



Relacionam-se ao revelar o seu lado mais humano, expondo a sua identidade e persona-
lidade. Comunicam aquilo que sdo, fomentando a construcdo de relagbes, que deverdo
pautar-se pela honestidade, genuinidade e lealdade.

E essa relagio que motiva o utilizador a “gostar” de uma marca, e a querer segui-la! As
comunidades das marcas estdo disponiveis para esta relacdo, e, nessa medida, revelam-

se atentas aos estimulos das marcas.

No entanto, serdo as relagdes nas Redes Sociais suficientes para criar um vinculo nos

publicos, susceptivel de converté-los em lovers, fidelizando, ainda, os que ja o sdo?

As relagcdes conduzem os publicos a tornarem-se mais proximos a marca. Contudo, as
demais experiéncias proporcionadas pela marca influenciam estas motivacdes, aumen-
tando, ou diminuindo, o desejo de eternizar a relagdo. E por esta razdo que as comuni-
dades das marcas sdo heterogéneas, uma vez que manifestam as varias intengdes dos

publicos para com a mesma.

Todavia, grande parte destas comunidades revela intuitos positivos para com a marca,

principalmente, quando manifestam o seu “ amor”: refiro-me aos lovers!

Os lovers sdo pessoas apaixonadas pelas marcas, as quais amilude se expressam com
honestidade, influenciando as pessoas em seu redor. Séo, por isso, um publico funda-
mental. Ha, pois, que preserva-los! Naturalmente, os lovers poderdo reagir de forma
distinta. Todavia, sdo publicos que ndo receiam expressar-se, estando dispostos a defen-
der a marca quando necessario. Estdo, igualmente, atentos, participando nas actividades

da marca. Além do mais, tipicamente, sdo fiéis no acto de compra.

As Relacbes Publicas, como gestoras de comunidades, deverdo saber tirar 0 maximo
partido dos novos lovers, retribuindo o apreco que 0S mesmos expressam quanto a sua

marca preferida.

E, de facto, ndo existe forma mais natural, espontanea e intuitiva, para construir esta

relacdo do que através das Redes Sociais.
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As Redes Sociais sdo0 um espaco obrigatdrio para as marcas, pois possibilitam o contac-
to didrio com o utilizador, através de uma comunicacdo directa, instantdnea, num

ambiente de confianga.

As Redes Sociais estimulam a relagdo one-to-one, qual é fundamental para aumentar o0s
niveis de fidelidade dos utilizadores. Essa relacdo influencia a percep¢do dos publicos,
tornando-o0s mais proximos e apaixonados pela marca. Nessa medida, adicionam valor a

Brand Equity.

Ainda assim, uma questdo impde-se: sera que esta paixdo, que se desencadeia nas Redes
Sociais, se manifesta noutros contextos, onde a presenca da marca seja relevante? Sera
que o apaixonado pela marca no Facebook, também o &, por exemplo, no acto de com-

pra?

Neste estudo defende-se que as RP podem converter os publicos em lovers da marca.
No entanto, inexistem elementos que demonstrem a veracidade desta premissa, por-
quanto a investigacdo levada a efeito incide, apenas, no Facebook. Acresce que, esta
“conversdo” ndo ¢é operada isoladamente no Facebook, uma vez que as demais variaveis
da marca (preco, distribuicdo, atendimento ao cliente, etc,) influenciam, outrossim, a
percepcao dos publicos e a fidelizacdo dos mesmos. Ainda assim, esta conclusdo pode
servir como ponto de partida para uma futura investigacao, apta a analisar, com profun-

didade, todas as variaveis da marca.

Todavia, encaro as Redes Sociais como poderosos canais de influéncia, susceptiveis de
manter uma comunidade activa, assidua e apaixonada. Este é, incontornavelmente, um
caminho relevante para a construcdo de relacGes que poderdo, inclusivamente, influen-

ciar os publicos quando estes se defrontam com a marca noutros contextos.

E fundamental beneficiar do melhor das Redes Sociais, aliando a componente estratégi-
ca ao lado mais afectuoso. As marcas deverdo, pois, saber como envolver e apaixonar 0s
publicos. De outro passo, as marcas deverdo perscrutar o feedback dos publicos, e valer-

se deste.
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As Relacdes Publicas séo, por isso, encaradas como especialistas na gestdo de relacdes

entre a marca e 0s seus publicos!

Conhecedoras das técnicas e modelos mais eficazes para dar expressdo as marcas no
mercado, as RP deverdo ser uma mais-valia para as marcas. Ainda assim, as RP ndo
garantem a construcdo de uma forte Brand Equity. No entanto, podem fomenté-la, con-

tribuindo para influenciar as percepgdes e consequentemente, a imagem dos publicos.

As RelacGes Publicas sdo encaradas, neste estudo, como as mediadoras das relagdes
entre as marcas e a sua comunidade uma vez que é fundamental a presenca de um

intermediario capaz de gerir interesses tdo divergentes.

Cabe as RP valer-se dos inputs originados por esta relacéo, adicionando valor a marca e
a comunidade. Tanto promove-se através da Experiéncia centrada no Utilizador, elo-
giando, sorrindo, emocionando-o, e dando valor ao facto de o mesmo ter “gostado” da
marca. O objectivo € que este se torne assiduo e activo na pagina, envolvendo-o com a

marca, para que o vinculo emocional possa surgir.

Por sua vez, as RP adicionam valor a marca, respondendo as necessidades dos publicos,
mormente sendo a voz da marca, e sabendo influenciar. Assim se constr6i uma comuni-

dade activa, fiel, e cada vez mais apaixonada.

As Relacdes Publicas sdo, nessa medida, um elemento fundamental para obter o melhor

dos dois lados.

Gestoras de Comunidades, estrategas e a voz da marca, as RP sdo as responsaveis por

manter a comunidade activa, tornando cada interac¢do um acto de influéncia.

Todavia, deverdo conhecer os verdadeiros lideres de opinido da comunidade, valendo-se

destes.

Estes publicos revelam elevados padrées de confianca, e influenciam a sua rede de con-
tactos pela forma como se expressam, e, também, pelo que comunicam. Estes fazem-se

ouvir nas comunidades das marcas, e sao, amiude, lideres de opinido. Para as marcas,
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podem ser, também, os fds mais activos. De resto, manifestam-se, sobretudo, em prol do

utilizador e com respeito pela marca.

Em momentos de crise, serd que os lideres de opinido intervém a favor da marca?

Qualquer marca esta sujeita a uma crise, e um lider de opinido pode ndo intervir a favor
da marca, ja que o seu intuito seréd dar resposta aos problemas do utilizador, geralmente
com grande honestidade. Como tal, defende-se, neste estudo, que o0 “escudo protector”
de que as marcas se poderdo servir para se defenderem em periodos de crises sdo 0s
seus lovers, defensores fiéis da marca, capazes de intervir com respeito e amor pela sua

marca.

E, por isso, converter os lideres de opinido em lovers podera ser uma estratégia favora-

vel para a marca.

E de notar que, nas Redes Socais, as relagdes constroem-se através do estimulo provo-
cado pelas marcas. Neste contexto, o Facebook € aqui encarado como, provavelmente, a

plataforma social que melhor responde as necessidades das RP.

O Facebook é a plataforma social com maior audiéncia em todo o mundo, com maior
presenca das marcas, sendo percepcionada como o lugar ideal para entabular uma con-
versa com os publicos. Além do mais, as suas particularidades de interaccéo e socializa-

cao sdo fundamentais para o trabalho das Relagdes Publicas.

Contudo, ha que saber estar no Facebook!

As marcas nao deverdo ser excessivamente invasivas no modo como comunicam, por-
quanto o utilizador podera encarar a sua presenca como “indesejavel”. Devem, nesse
sentido, respeitar o utilizador, e deixar que seja ele a procurar pela marca.

Uma marca valiosa é aquela em que a comunidade cresce naturalmente, onde o estimulo

advém ndo das ferramentas do Facebook, mas sim do desejo do utilizador em integrar a

comunidade.
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Para tal, as marcas deverdo revelar a sua personalidade da forma mais genuina, original
e intuitiva. As marcas deverao, pois, dar razdes validas para que os seus publicos dese-

jem pertencer a sua comunidade.

Para tanto, havera que demonstrar o verdadeiro perfil da marca, expressando 0s seus
sentimentos em relagdo ao mundo. Havera que expressar “amor” através do respeito,
reforcando as relagdes one-to-one, porque so deste modo os publicos poderdo estar mais
receptivos aos estimulos da marca. Dessa forma, o vinculo emocional construir-se-a
com maior naturalidade e os visitantes da pagina mais facilmente, vdo também, querer

integrar a relagéo!

Por sua vez, as marcas deverdo criar estimulos que se apresentem como um “convite”
ao envolvimento da comunidade, designadamente proporcionando experiéncias positi-

vas, que estimulem a Experiéncia em Torno do Utilizador.

Os passatempos poderdo constituir estimulos positivos para envolver a comunidade,

fomentando altos niveis de fidelidade a marca. Contudo, tal ndo é suficiente!

Nas marcas com as quais trabalhei, constata-se uma grande afluéncia as paginas das
marcas quando o passatempo é do interesse da comunidade. Verifica-se, também, ele-
vados niveis de satisfacdo, nomeadamente quando os vencedores partilham no mural o
seu contentamento em experimentar a marca. Contudo, findo este estimulo, verifica-se
uma reducdo gradual do nimero de interaccdes, e, identicamente, do niUmero de visitas a
pagina, pelo que podera concluir-se que os passatempos poderdo ndo ser um estimulo
suficiente para converter os publicos em lovers, podendo, alias, dissuadir a marca de
interagir com os verdadeiros lovers, dando prioridade aos falsos lovers (entendidos
como utilizadores que aderem as actividades da marca meramente pelo interesse mate-

rial).

Alem disso, os passatempos poderdo estimular o utilizador a criar “perfis falsos”, de
modo a alcancar 0s seus objectivos quando os passatempos sdo meramente quantitati-
vos. Efectivamente, no Facebook ainda néo é possivel distinguir um perfil verdadeiro de

um falso, pelo que este obstaculo pode apartar a marca dos seus verdadeiros objectivos.
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Neste sentido, entendo que este tipo de estimulo devera ser utilizado de forma controla-
da e equilibrada, sendo complementado com o trabalho diério das RP.

As Relacbes Publicas deverdo actuar no Facebook encarando-o como uma plataforma
de comunicacdo integrada, i.e. 0 Facebook devera constituir um instrumento de conse-

cucdo dos objectivos de comunicacao da marca, e ndo criar 0s seus proprios objectivos.

A comunicacdo integrada é essencial para a construcdo de uma determinada imagem na
mente dos publicos. A incongruéncia da comunicacdo pode iludir os publicos, e até
conduzir a emersdo de impressdes erradas. Por esta razdo, é fundamental que o Face-

book dé resposta as necessidades de comunicagdo da marca de modo coerente.

Mais ainda, esta plataforma podera ser uma ferramenta de analise das campanhas da
marca, independentemente de estas decorrerem, ou ndo, em contexto digital. A comuni-
dade do Facebook manifesta as suas experiéncias, opinides e criticas relativamente ao
universo da marca. Como tal, este canal podera servir como instrumento de anélise as

demais accdes.

Em complemento, todas as variaveis da marca poderdo influenciar as percepcbes dos
publicos, e, consequentemente, a sua disponibilidade emocional para se relacionarem
com a marca no Facebook. Nesta conformidade, a estratégia de comunicacdo devera
encarar o Facebook como uma plataforma de exceléncia para a construcéo de relacGes.
Por seu turno, as demais variaveis deverdo actuar como estimulos positivos, proporcio-
nando uma experiéncia positiva ao receptor da mensagem, conduzindo-o a “ gostar” da

pagina.

Cumpre ressaltar que, este estudo apresenta um conjunto de limitac6es e constrangimen-

tos inerentes ao seu proprio objecto.
Primeiramente, este estudo € um ponto de partida para uma investigacdo mais aprofun-

dada no futuro, podendo até ser objecto para uma nova teoria, uma vez que apresenta

vaias ideias que tendem a confirmar as hipdteses apresentadas.
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Além disso, ainda ndo é possivel avaliar o real retorno da presenga das marcas no Face-
book, pois as demais varidveis da marca, o contexto econémico e social, bem como os
lideres de opinido, constituem poderosas fontes de influéncia as percepcgdes e compor-
tamentos dos publicos. Neste contexto, o estudo restringe-se a mera avaliacdo da pre-
senga nas marcas no Facebook, e a analise quantitativa e qualitativa servem de indicado-

res conclusivos.

Ao nivel teorico, existem muitas teorias que ndo foram analisadas, dado que este estudo
se focou no lado mais prético da disciplina. Acresce que, a ambiguidade de referéncias
no meio digital é cada vez maior, pelo que decidi focar este estudo nos autores que con-
siderei mais adequados, tendo em conta a minha experiéncia de estagio.

Ao nivel prético, este estudo apresenta, igualmente, algumas limitagdes, no que concer-
ne ao contexto de estudo, uma vez que teve como referéncia apenas uma agéncia de

Social Media, ndo possuindo, por isso, um grau comparativo com outras agéncias.

E importante, também, realcar o facto de o Facebook estar, permanentemente, em actua-
lizacdo, pelo que os capitulos que respeitam a uma analise mais pratica da plataforma,

poderao ficar desactualizados no futuro.

Além disso, a propria Web é também uma limitacdo. Tendo em conta que o Facebook €
uma plataforma digital, a mesma esta dependente do acesso a Web dos seus utilizadores,
e esse mesmo acesso podera sofrer constrangimentos — falta de recursos como, por
exemplo, tempo, dinheiro, disponibilidade emocional, e até vontade de conhecer ou

estar no Facebook.

Apesar de o Facebook ser o actual lider em nimero de contas, 0 mesmo podera, a qual-
guer momento, revelar uma queda do nimero de utilizadores, visto que esta dependente
dos servicos alocados pela Web, ndo se apresentando, além do mais, isolado no mercado
(por exemplo, o Google + apresenta cada vez mais adeptos). Como tal, a presenca das
marcas no Facebook poderda ndo ser duradoura, dependendo, exclusivamente, das
audiéncias do Facebook. Contudo, a teoria apresentada pode, a partida, ser aplicada em

qualquer rede social, com as devidas adaptacdes ao nivel pratico.

Admito, neste sentido, que a hipdtese aqui defendida sera mais util se correlacionada

com outras variaveis do universo da marca, e respectivos publicos-alvo.
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Ainda assim, defendo que o Facebook é, provavelmente, a actual plataforma social que
melhor responde as necessidades das RP, nomeadamente quanto & aproximacgdo das
marcas aos publicos, personificacdo das marcas e construcao de relagdes. Sao estas rela-
¢Bes que permitem que os vinculos emocionais a marca se construam, os quais sdo fun-
damentais para influenciar os comportamentos dos publicos quando contactam com a

marca em Varios contextos.

O Facebook deverd, assim, ser encarado como uma plataforma rica em instrumentos de

comunicagdo, mormente quando comparado com as demais.
O pleno aproveitamento do potencial desta plataforma de comunicagéo exige um traba-

Iho diério por parte das RP, especialistas na gestdo de relagdes, aptas para intervir e

melhorar a estratégia da marca, apaixonando a sua comunidade todos os dias!
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