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Resumo

E intuito deste estudo perceber qual o papel das redes sociais no contexto da
Comunicacao Integrada (CI): intuir se permitem uma maior aproximacao e
empatia entre a marca e os seus diversos publicos, avaliar a eficacia das
accoes de comunicacao realizadas nestes ambientes e, finalmente, perceber o
seu papel na disciplina da Comunicacédo Integrada. As redes sociais — falamos
de plataformas como o Facebook, Hi5 ou LinkedIn, entre outras que
debateremos — tornam corpéreo o poder da resposta: possibilitam uma
comunicacdo bidireccional, aproximam as marcas e empresas dos seus
publicos de uma forma que, no seu maximo expoente, pode ser mesmo
simétrica. Qual o papel destas novas ferramentas numa estratégia de

comunicacao integrada?

Palavras-chave: Comunicacdo Integrada, Marca, Redes Sociais, Publicos,

Marketing, Integracao, Sinergias

Abstract

It is the purpose of this study to understand the role of social networks in the
context of Integrated Marketing Communications (IMC): to find out if they permit
a closeness and empathy between the brand and its audiences, to evaluate
how efficient marketing and PR actions are within these environments and,
finally, to understand its role within IMC. Social networks — we’re talking about
platforms such as Facebook, Hi5 or LinkedIn, which we’ll discuss further —
embody the power of the answer, of answering to the brand: they allow
bidireccional communications, they bring brands or companies closer to their
audiences in a way which, at its highest exponent, may be even symmetrical.

What is the role of these new tools in an IMC strategy?

Keywords: Integrated Marketing Communications, Brand, Social Networks,

Audiences, Marketing, Integration, Synergies
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Introducao

O potencial de comunicagdo das redes sociais é recebido de diversas formas:
entusiasmo pelo feedback que proporciona, desconfianca pela abertura que
requer, e motivacdo pelas alteracbes que as redes sociais trouxeram ao
panorama da Comunicacéao Integrada (CI).

De que falamos quando nos referimos a comunicacgao integrada? Da reunido
de diversas ac¢des de comunicagdo, marketing, relacdes publicas, vendas,
entre outras areas, que no seu todo pretendem acrescentar valor a uma marca,
difundi-la entre os seus publicos e consolidar a sua imagem. Desde a insercao
de cupbes de desconto em revistas a negociacdo de entrevistas para 6rgaos
de comunicacao social, passando por toda a estratégia de branding e naming
de uma marca, falamos de comunicacdo integrada quando todos estes
aspectos, que descreveremos exaustivamente, se reiunem de forma integrada,
com objectivos comuns.

Existe hoje um novo player neste contexto: aquilo que comegou como uma
ferramenta recreativa e puramente social transformou-se num terreno de
comunicacdo a explorar pelas marcas. Redes sociais como o Facebook, Hi5,
Twitter, LinkedIn e muitas outras permitiram uma aproximacao com os publicos
e consumidores através, precisamente, do meio onde hoje em dia se passa
mais e mais tempo: a Internet. De repente, tornaram-se possiveis uma série de
estratégias de comunicacdo em ambientes de alta proximidade com o0s
publicos, e com uma diferenca radical: a possibilidade de feedback.

Esta é a vantagem basilar de qualquer estratégia de comunicacdo que se
desenvolva, inteira ou parcialmente, em ambiente de redes sociais: a resposta,
isto é, precisamente aquilo que torna qualquer acto comunicacional valido e
inteligivel. As redes sociais sdo por exceléncia um espaco de comunicacdo
“‘below the line”, que permitem atingir e, acima de tudo, falar com um target
mais individual, ao contrario de, por exemplo, campanhas de publicidade
“above the line”, que atingem um publico mais massificado.

Falar com: aqui esta a diferenca fulcral dos ambientes das redes sociais. A

conversa, o0 diadlogo, a bidireccionalidade. A possibilidade de se poder
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comentar, enviar mensagens, expressar uma opinido através de ferramentas
disponibilizadas nestes ambientes de redes sociais, € aquilo que leva a que
uma estratégica cuidadosamente planeada, integrada, que se desenrole
também em ambientes digitais de social networking tenha a partida mais
hipéteses de comunicar eficazmente. Ndo € facil, nem tdo simples como
parece: tradicionalmente ambientes de socializacdo pessoal, a intrusédo de
marcas em espacos sociais digitais pode levar a expressdo de atitudes de
desconfianca por parte dos utilizadores. Como ultrapassar as diferencas de tom
e posicionamento, como colocar as marcas lado a lado com os seus publicos e
consumidores, como avaliar o retorno deste posicionamento? Estas sao
apenas algumas das questdes que este mundo novo desperta. Porque
bidireccional ndo significa 0 mesmo que simétrico. Podem existir desequilibrios
gue ameacem 0 sucesso de uma estratégia de comunicac¢ao integrada.

E intuito deste estudo, antes de mais, perceber exactamente como se pode
comunicar de forma integrada. De seguida, aplicaremos a estes modelos
tedricos previamente analisados o panorama da Web 2.0 e das redes sociais,
percebendo o que muda e onde estas se podem encaixar em estratégias de
Comunicacgéo Integrada. Finalmente, analisaremos alguns casos préaticos de
Comunicagéao Integrada com enfoque nas redes sociais de forma a podermos,
com uma andlise do real, avaliar da eficacia tedrica da premissa aqui
defendida: que as redes sociais permitem uma comunicacdo mais eficaz entre
as marcas e 0s seus publicos, desde que correctamente utilizadas, sem
disrupcdes, e integradas em estratégias de comunicacao globais.

Ou seja: validar o entusiasmo e a motivacdo acima mencionados, agora
libertos da desconfianca que se deve a abertura que as redes sociais e 0s
ambientes digitais requerem, ap6s uma analise cuidada e aplicada a casos

praticos.
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1. Comunicacéao Integrada

1.1. Enquadramento

Todos os dias, nascem novas empresas. Novas companhias, novas marcas,
novos negocios. VEm juntar-se a um exército de empresas, companhias,
marcas e negocios ja existentes. VEm juntar-se a uma massa de mentes
competitivas que lutam diariamente por espaco na mente dos seus publicos-
alvo e possiveis consumidores. Engrossam as fileiras dos que todos os dias
esperam compreender o comportamento do consumidor. De micro-empresas a
multinacionais, todos os dias em todos os meios — televisédo, radio, jornais e
revistas, mupis e outdoors, montras de lojas, folhetos distribuidos na rua ou a
saida do metro, publicidade online, entre tantos outros — sdo veiculadas
mensagens direccionadas aos possiveis consumidores. Como ndo perder o
norte nesta selva comunicacional? Como conseguir o esforco de rememoracao
por parte de consumidores descrentes da publicidade? Como garantem estas
empresas que estao a ser ouvidas?

O processo comunicacional simples, conforme descrito por Donald Baack e
Kenneth E. Clow em ‘“Integrated Advertising, Promotion, and Marketing
Communications” (2010:6) e demonstrado na figura 1.1, envolve um emissor
que codifica uma mensagem transmitida através de um aparelho, e
descodificada por um receptor, regressando ao emissor o feedback (responder
da forma desejada: efectuando uma compra, por exemplo, visitando a loja, indo
ao website da empresa pesquisar mais informacfes) deste, mas sofrendo ou
nao as consequéncias de ruido na comunicacdo (por ruido entende-se, por
exemplo, se o consumidor estiver a realizar outras tarefas enquanto vé
televisdo; desta forma ndo ira prestar a mesma atencdo aos andncios que
prestaria se estivesse apenas concentrado nisso). Transmitir, receber e
processar informacdo. O que é preciso fazer pelos marketeers, accounts e
relacBes publicas das marcas? E preciso ter a certeza e fazer tudo para que a
mensagem chegue sem interrup¢cdes ou ruido ao consumidor, depois de todos
os esforcos que foram efectuados para que esta fosse perfeitamente adequada
ao seu publico.

Um plano de comunicagcdo integrada parte deste modelo comunicacional

mencionado, coordenando e integrando todas as ferramentas de marketing e
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outros meios dentro das empresas num todo coerente e uniforme, que
maximize o impacto das mensagens nos stakeholders e restantes publicos com
0 menor custo programado (Baack, Clow 2010:8). Outra definicdo de
comunicacao integrada ou Integrated Marketing Communications (IMC) é a
seguinte: trata-se de um processo que envolve a gestdo e organizacdo de
todos os players envolvidos na gestdo de marca e marketing, envolvendo-os na
andlise, planeamento, implementacao e controlo de todos os contactos, meios
e mensagens focados nas audiéncias seleccionadas, de forma que o esforco
comunicacional seja reforcado e coerente e consiga atingir os objectivos
(Broderick, Pickton, 2005:26). Sem esquecer a vantagem competitiva para com
a concorréncia, ab mesmo tempo que a organizacao cria e mantém um dialogo
com o0s seus consumidores, o chamado relationship marketing (Smith, Taylor,
2004:16). Existem barreiras, e normalmente dentro das empresas — ma gestéo
do tempo e de processos, por exemplo — mas no seu todo, a comunicagéo

integrada traz vantagens significativas.

1.2 Ferramentas e processos da Comunicacéo Integrada

Trata-se de sinergias: ao integrar uma série de ferramentas e processos dentro
de uma organizacdo, pretende-se fortalecer a imagem que passa dessa
mesma organizagdo e a sua mensagem Ou mensagens, maximizando
recursos, minimizando ruido. Comunicacédo integrada ou IMC refere-se a
juncao de varios elementos que anteriormente se encontravam dispersos; trata-
se de um esforco de coordenacédo, de reconhecer o valor acrescentado que a
unido de meios traz a nivel de brand image, de reunir varios canais num fluxo
comum. Dois mais dois igual a cinco. Esta é a nocao base de sinergia e o efeito
gue se pretende obter com estratégias de comunicacao integrada.

Na pratica, isto significa a unido de acc¢des de publicidade, direct mailing,
relacdes publicas e assessoria mediética, patrocinios, gestdo de bases de
dados, promocdes, entre outros elementos. Todas estas formas que, em si,
cada uma, encerram um modelo comunicacional simples — transmitir, receber e
processar informagao entre emissor e receptor — deixam de ser consideradas

por si s6 e integram-se numa estratégia umbrella, global, teorizada para
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garantir a maxima eficacia de recursos e a maior eficiéncia da mensagem. Um
plano completo de comunicagdo integrada agrega todos os elementos do
chamado marketing mix: produtos, precos, métodos de distribuicdo, e
promocdes (Baack, Clow, 2010:9).

Porqué integrar todos 0S recursos comunicacionais dentro de uma
organizagdo? Maior consisténcia na imagem e mensagens transmitidas,
eficiéncia operacional, controlo de custos, melhor uso das ferramentas
mediaticas (desde Orgdos de comunicacdo social aos Correios) e maior
precisao sdo algumas das vantagens apontadas (Broderick, Pickton, 2005:27).
De que precisamos? De um plano, um que comece com uma analise da
situacdo, delineie objectivos e orcamento, estabeleca estratégias e ponha-as
em pratica, para depois avaliar toda a performance. No entanto, integracado néo
significa uniformidade. A verdade € que uma empresa tem mais que um tipo de
consumidor, de publicos, de stakeholders. Assim, quando falamos de uma
imagem consistente, esta pode ser transmitida através de diferentes
mensagens dentro de uma estratégia integrada, visto os publicos serem
diferentes; o que € importante é que ndo se excluam, antes se complementem,
sejam mutuamente consistentes, e geridas de forma integrada, sendo o
resultado final uma imagem coerente.

Sera importante ndo deixar de ter em conta que que industrias diferentes déo
énfases diametralmente opostos aos diferentes componentes do marketing
mix: o ponto de venda tem uma importancia enorme para a moda, por exemplo,
enquanto que no ramo dos servicos os esforcos de relacdes publicas em meios
da especialidade sédo vitais. E para além consumidores, actuais e possiveis, e
ainda os decisores no seio familiar, outros stakeholders incluem até os préprios
empregados da empresa (nunca subestimar a comunicacgéo interna e o poder
da imagem que os funcionarios de uma marca transmitem quando satisfeitos
com o seu local de trabalho). Existe uma miriade de variantes a ter em conta,
sem esquecer de que tipo de compra falamos — seja um telemével, um carro,
uma casa, ou um simples casaco. Compras diferentes implicam niveis de
envolvimento diferentes e € precisamente o produto que vai determinar a
estratégia: estilo de vida, investimento, luxo, prazer momentaneo ou outro
incentivo. Compras que implicam um alto nivel de envolvimento sdo caras e

arriscadas, enquanto as de baixo envolvimento ndo implicam tanto risco para o
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consumidor. Assim, todos estes elementos se conjugam para determinar
exactamente que pontos deve a estratégia de comunicacdo integrada incluir,
quais os principais objectivos. Outro passo é determinar de que consumidor
estamos a falar, de que situacdo de compra e de que estratégias — push (a
forca de vendas e marketing de uma empresa promove a distribuicdo do
produto a retalhistas que o promovem aos pontos de venda, que 0s promovem,
por sua vez, aos consumidores) ou pull, que se relaciona com vender
directamente ao consumidor sem outros canais de distribuicdo (Smith, Taylor,
2004:13). Uma estratégia de comunicacao integrada deve também conter uma
mistura saudavel de accbes “above the line” (inser¢des pagas de publicidade) e
“below the line” (cobertura editorial, fruto de ac¢bes de assessoria mediatica)
(Smith, Taylor, 2004:14). O aspecto de todas as comunicacdes € também muito
importante — o log6tipo, o lettering, e outros elementos. Existem normas
estéticas e graficas (livros de estilo) que se devem seguir para que, mesmo
direccionadas a publicos diferentes, todas as mensagens se possam unir numa

imagem coerente.

1.3 Modelos de planeamento

Uma das formas de sistematizar e planear estrategicamente acc¢des de
comunicacdo integrada é utilizando o modelo RABOSTIC: Research,
Audiences, Budget, Objectives, Strategy and tactics, Implementation e Control
(Broderick, Pickton, 2005:290). Esta € uma ordem linear mas, na pratica,
muitas destas areas sobrepdem-se. Ndo se devera parar de fazer pesquisa e
de ouvir os publicos, por exemplo (as duas primeiras etapas do modelo
RABOSTIC) de forma a que, caso seja necessario, se poder ajustar a direccao
de um plano. Aqui, as redes sociais sdo chave, como veremos na andlise de
casos praticos (Dom Quixote, por exemplo. Auscultar os publicos da marca nas
redes sociais em relagcéo a, por exemplo, uma capa de um novo livro permite
alguma alteracéo ainda antes de este ser impresso). Esta é uma das formas de
se anteciparem problemas e falhas na comunicacdo: manter uma

monitorizag&o constante (o controlo).
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Smith e Taylor exemplificam outro modelo, o acrénimo SOSTAC: Situation
analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action e Control (Smith, Taylor,
2004:32). Ou seja: em que pé esta a marca e para onde (e a quem) se quer
dirigir, como o faz, através de que estratégia e de que forma é esta
implementada e, depois, medida (controlo de resultados). Esta seria a teia a
preencher com todas as accdes e mensagens planeadas. Uma componente
nao especificada no esquema SOSTAC, e vital para o sucesso de qualquer
comunicacao empresarial, € o orcamento (incorporado no modelo RABOSTIC).
Como podemos ver na figura 1.2, todo o planeamento de uma estratégia de
comunicagdo integrada é circular: a pesquisa criativa e as decisdes
estratégicas estdo no centro de um processo que depois agrega tarefas a sua
volta. Neste que é o ciclo de planeamento de Cooper (1997, mencionado por
Broderick, Pickton, 2005:294) encontramos tarefas como a familiarizacdo com
a empresa e os dados a partir dos quais se vai trabalhar, e aqui comeca todo
um processo criativo que resulta numa campanha constantemente avaliada e
redesenhada a nivel estratégico.

O que é comum a estas trés formas de planeamento estratégico? Primeiro que
tudo, os estadios iniciais de compreensao da marca, do sector onde esta se
posiciona e dos seus publicos-alvo. Apos esta fase, desenham-se 0s esbocos
de accbes comunicacionais (de campanhas publicitarias a accfes mediaticas,
passado pela criacdo de suportes fisicos como livros e brochuras, estas fases
sao transversais e comuns visto serem os alicerces da comunicagéo integrada,
o guarda-chuva que alberga essas mesmas acg¢des) consoante o orcamento e
recursos disponiveis; accbes essas que depois sdo postas em pratica e
avaliadas.

E importante aqui ndo esquecer a andlise dos concorrentes, da competico.
Passos tipicos de um plano de comunicacao integrada comecariam entdo com
uma fase de pesquisa de mercado e de avaliacdo da posicdo da marca em
relacdo a sua concorréncia — quem vende produtos do mesmo sector? Como
comunicam 0S seus servicos? Em que meios colocam publicidade? Como
trabalham o lado institucional da marca? A que targets se dirigem?

Ao estabelecer os objectivos da comunicacdo e uma vez identificados o0s
publicos-alvo, € fulcral conhecé-los. Quem sédo? Que idade tém? Quais 0s

estratos socioecondmicos a que pertencem? Quais as suas aspiracdes? E,
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acima de tudo, quais as razdes para consumirem o produto que gueremos
comunicar? Uma vez feito este diagnéstico, é importante definir que
caracteristicas do produto se pretendem enfatizar. Scott utiliza o termo “buying
personas”, uma representacdo de um tipo de consumidor que é identificado
pela marca como importante, como tendo um possivel interesse no tipo de
produto ou servico que a marca pretende divulgar (Scott, 2009:117).
Utilizemos, a titulo de exemplo, o caso de uma bebida energética. O que seria
mais importante para os publicos-alvo? O facto de ser baixa em calorias e
maioritariamente composta por ingredientes naturais, para as mulheres; a
energia que confere para actividades desportivas de alto rendimento, para os
homens; o factor cool, para os adolescentes. Se olhassemos para os publicos-
alvo desta forma tripartida, o marketing mix levaria em conta estas ideias e
provavelmente apostaria em publicidade nas revistas femininas e websites
mais consultados por mulheres, nas revistas de desporto como BTT ou
motocross e nos jornais desportivos para os homens, e que tal uma acc¢ao nos
liceus com a bebida? Talvez a organizacdo de um pequeno evento desportivo
ou musical com o patrocinio desta bebida energética fosse precisamente o
veiculo do tal factor cool que se quer comunicar aos jovens. A par destas
iniciativas, outras formas de propiciar o consumo da bebida poderiam incluir a
negociacao de artigos em revistas e jornais sobre as vantagens do consumo de
bebidas energéticas (estimulacdo mental, aumento dos niveis de energia), a
divulgacdo de estudos que destruissem alguns mitos sobre estas bebidas
(demasiado calédricas, sem efeito real), a inclusdo de cupfes de desconto em
publicacdes presentes em hiper e supermercados (por exemplo, a Dica da
Semana, da cadeia Lidl), entre outras accBes que, conjugadas com a
publicidade e a organizacdo do evento especificamente destinado ao publico
teen, criam um mix comunicacional integrado — 0s mesmos objectivos, mas
meios e formas diferentes de comunicar.

Este marketing mix difere de marca para marca. Continuando no tema das
bebidas energéticas mas passando do plano hipotético para o real, podemos
estudar o caso da Monster Energy. Actualmente a segunda bebida energética
mais consumida nos EUA, e vendida ao preco da Redbull mas com uma
embalagem muito maior, a Monster Energy ndo aposta em acc¢des above the

line, mas sim naquilo a que a marca chama grassroots influencers: nos
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aspirantes a estrelas de musica ou desporto, nos miudos do liceu, nas
comunidades. Ou seja: todos os esforcos de branding vao no sentido de
patrocinar jovens atletas e musicos, apostando ainda na organizacdo de
eventos desportivos e na presenca da marca em competicdes internacionais,
sempre com os patrocinados Monster Energy que sdo, precisamente, o veiculo
de comunicacdo da marca. O lema da marca? “We back athletes so they can
make a career out of their passion. We promote concert tours, so our favorite
bands can visit your home town. We celebrate with our fans and riders by
throwing parties and making the coolest events we can think of a reality.”* A
estratégia de comunicagdo da Monster Energy € em tudo integrada — a mesma
maxima, “Lifestyle in a can”; a mesma imagem agressiva em tons de preto e
verde, com a marca de trés garras estilizadas em todos os elementos de
comunicacdo, desde camides a t-shirts. No entanto, para cada area de
interesse da marca — desportos de duas rodas, de quatro rodas, cujas
competicbes decorrem quer em asfalto quer em terra batida, desportos de
neve, desportos de agua, musica — existe um publico-alvo e existem, assim,

formas especificas de comunicar com esse publico.

1.4. Elementos de um processo comum

Publicidade, relacdes publicas e assessoria mediatica, patrocinios, direct
marketing, promocodes e vendas, packaging, exposicoes e feiras — estes sao os
elementos base de um plano de comunicacédo integrada. Isolados, tém o seu
préprio publico, a sua mensagem a transmitir e objectivos a atingir. Integrados,
potenciam uma mensagem e objectivos comuns, declinados depois nos Varios
publicos e formas de comunicar.

Comecar pela publicidade é comecar pela forma de comunicacdo mais
massificada dentro de uma estratégia integrada, pois pode utilizar meios de
comunicacdo de massas para transmitir uma mensagem. O problema é a
saturacdo do consumidor perante mensagens Obvia e agressivamente

publicitarias; se no final do século XIX a publicidade era o termo que designava

! http://www.monsterenergy.com/, acedido pela ultima vez a 24 de Abril de 2011.
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todas as comunicacfes ao publico, desde anuncios a informacdes gerais, € em
inicios da década de 70 se insistia que a publicidade informava, acima de tudo
(Trindade, 2008:14) — ver figura 1.3 — hoje em dia sabemos que por detras de
todas as mensagens publicitarias existe um apelo, algo que querem do publico,
uma accdo. Ndo falamos em simples informacéo inocente. E ainda fulcral
entender que o termo publicidade ndo abarca todas as ac¢bes do mix
comunicacional. Acima de tudo, a publicidade é paga, e € utilizada para atingir
a audiéncia mais vasta possivel, sendo que melhores estudos de audiéncia dos
orgaos de comunicacdo de massa implicam melhor direccionalidade das
accOes publicitarias. A colocagdo de um anuncio televisivo pode ser cara mas
em relacdo ao numero total de pessoas que o visionam, o custo por unidade é
baixo. E a publicidade é ainda um meio facil para divulgar a imagem e o
posicionamento da marca, porque utiliza varios elementos: texto, imagem,
video ou animacao, entre outros que a imaginagao e a técnica criem.

De seguida, temos os esfor¢cos de relacdes publicas e assessoria mediatica.
Frequentemente confundidos com publicidade — trata-se de colocar informacao
sobre a marca nos media, em ambos os casos — a diferenca fulcral é que néo
circula dinheiro, neste caso. Falamos antes de influéncia, da difusdo de
conteudo editorial e informativo, do envio de press releases com a informacéo
relativa aos produtos. Falamos, em suma, da criacdo de noticias para a marca,
da negociacao de entrevistas com 0s seus responsaveis (para falar de um novo
produto, ou do posicionamento da empresa, dos seus resultados financeiros,
das suas politicas de recursos humanos e responsabilidade social, do seu
papel no contexto local: existem varios temas que fogem a tipica comunicacao
de produto e que ajudam a difundir a imagem da marca). A criacdo de eventos,
0 envio de press kits e dossiers de imprensa com informacao sobre a marca e
samplings dos produtos sé&o outras formas de dar a conhecer aos jornalistas
estes temas. Porque é de conteudo editorial que falamos, de fazer com que um
produto tenha apelo para ser colocado nas paginas de “shopping” de uma
revista, na lista de vinhos de outra; fazer com que a mudanca de imagem da
marca comunicada seja interessante de analisar por revistas da especialidade;
propiciar oportunidades de comunicacgao de valor para a marca e para os OCS,

a nivel de contetdo.
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E muito facil confundir publicidade e relagdes publicas. Al e Laura Ries
sugerem algumas formas de as diferenciar;, uma delas é comparando a
publicidade ao vento (uma imposicdo, quanto mais forte sopra mais o
consumidor se tenta proteger) enquanto as relagdes publicas sdo o sol: ndo
forcam, antes criam as condicdes para um determinado efeito desejado,
através do envio de material de comunicacgdo util para os meios (Ries e Ries,
2008:213). Os autores (Al Ries e Laura Ries sao pai e filha, e s6cios numa
consultora de marketing em Atlanta, Ries & Ries) acreditam nas RP como
forma de comunicacdo mais eficaz, quando oposta isoladamente a publicidade,
e apontam mais factores diferenciadores: a linearidade dos programas de
relacbes publicas, cujos elementos se revelam com o tempo, oposta a
publicidade e a no¢édo de que pouco mudou quando a excitacdo da campanha
termina; a lentiddo da constru¢cdo de uma reputacdo pelas relagdes publicas
que se opde ao Big Bang da publicidade; o prevalecimento de elementos
visuais na comunicacédo publicitaria ao passo que as relacdes publicas apostam
nas palavras e, ainda, o espectro massivo da publicidade que é diametralmente
oposto a direccionalidade das relacdes publicas (que ndo atingem todos,
apenas alguns — aqueles que contam, idealmente). Para além do mais, a
publicidade perde o seu interesse e actualidade muito mais depressa que 0s
elementos das relacdes publicas e assessoria de imprensa, visto que aqui 0
que importa é a construcdo de uma histéria. Sem esquecer que as RP séo
mais baratas. Introduzir uma nova marca a nivel publicitario € muito caro, dai
que nesse campo se opte pelas extensfes de linha. No que diz respeito as
relacbes publicas, a constru¢cdo das credenciais dessa nova marca € mais
barata (Ries e Ries, 2008:229).

Acima de tudo, percebemos que os esforcos de assessoria de imprensa e
relacdes publicas séo realizados na éptica de construcdo. Numa estratégia de
comunicacdo integrada, no entanto, o tal Big Bang da publicidade pode ser
muito util para gerar um awareness rapido que, depois, queremos manter com
outro tipo de esforcos.

Outra das formas de difundir o nome de uma marca e de afinar o seu
posicionamento (desporto, moda...) é através de patrocinios. Estes permitem
direccionar a comunicacdo a um target especifico consoante quem ou o0 que €

que se patrocina: um evento de moda, um artista, uma equipa de futebol... O
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patrocinio passa a imagem da marca a todos os fas de um determinado artista
ou espectadores de um determinado evento, ultrapassando barreiras de
entendimento (como a lingua) através dos elementos visuais que constroem a
marca como uma apoiante de determinados lemas e modos de vida.

Mais pessoal, o direct marketing é baseado nos dados de clientes recolhidos
em bases de dados e € a versdo actual do “porta-a-porta” de outros tempos.
Aqui, conhecimento é ndo sé poder mas também eficiéncia, visto que quanto
mais fidveis os dados, mais eficazes serdo as mensagens distribuidas (por
email, através de folhetos enviados para casa, ou da implementacéo de cartdes
de desconto).

Sem esquecer as promog¢Oes e vendas — uma accgao tipicamente “below the
line”, nas promocdes e vendas falamos de accdes dirigidas ao consumidor que
passam por amostras gratuitas, distribuicdo de literatura sobre o produto, ou
outra accdo que tenha por objectivo incentivar a compra, sendo que o
denominador comum é promover o0 produto a um preco mais baixo,
temporariamente.

Sem esquecer a primeira coisa em que o consumidor repara num produto: a
embalagem. O packaging é o cartdo-de-visita do produto, a sua roupagem, e 0
gue transmite os valores da marca com maior impacto. Falamos da identidade
visual da marca, da transmissao dos seus valores traduzidos em embalagens
que devem ser atractivas, gerando reconhecimento e diferenciando-se nos
escaparates em relacdo a concorréncia. Factores a ter em conta, por parte da
marca, incluem o custo que a embalagem acrescenta ao produto, o seu
escoamento (se é reciclavel), a facilidade que da ao consumidor em utilizar o
produto... tudo, desde o log6tipo e a forma como esta trabalhado ao material
da embalagem traduz os valores da marca: se for em papel reciclado
claramente falamos de uma empresa preocupada com 0 ambiente, ao passo
gue se a embalagem for mais luxuosa (basta pensarmos nas aguas importadas
em embalagens de vidro com contornos diferentes da tipica garrafa de agua
feita em plastico) claramente o consumidor identifica a marca como inovadora,
de luxo, distintiva. Todos os elementos da embalagem comunicam.

Finalmente, a presenca do produto em feiras (hacionais ou internacionais)
confere-lhe um lugar dentro do sector. Se falarmos num vinho, por exemplo, a

sua presenca em feiras e competicdes é fulcral para se manter a tona na
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enorme variedade de vinhos disponiveis para o consumidor (que, para mais,
esta cada vez mais atento ao lado gourmet da alimentacéo, e procura cada vez
mais saber sobre o que come).

Todos estes suportes, estas formas de agir e comunicar, devem ser integradas

sob uma algada comum.

1.5. Perfis de consumidor

Apéds a apreensdo da nogdo de comunicacgdo integrada e das varias fases de
planeamento que a constituem, um aspecto é Obvio: 0os consumidores vém
primeiro, e a nortear todos os esforcos de integracdo deve estar sempre o seu
processo de compra. S8o o0s consumidores, os clientes, os publicos, as
pessoas, que em Ultima andlise decidem o sucesso de qualquer estratégia de
comunicacao integrada. S&o as suas respostas que validam todos os esforcos
empreendidos. Um dos passos finais desta andlise teérica da comunicacéo
integrada € analisar os potenciais erros e as falhas estratégicas de forma a
percebermos em que ponto podem as redes sociais ser a resposta. Por agora,
urge compreender como se podem estruturar ac¢coes consoante o perfil dos
consumidores. Recuando e pegando no modelo comunicacional simples
descrito inicialmente, sera preciso responder a questdo: como € que 0S
publicos percepcionam e assimilam as mensagens?

Existem modelos que teorizam a sequéncia de estadios mentais ou fases pelas
quais os membros do publico passam ao receberem mensagens por parte das
marcas: o acronimo AIDA, por exemplo, explana quatro fases mentais na
recepcao das mensagens publicitarias — awareness, interest, desire, action
(consciencializacéo, interesse, desejo e acc¢ao). Estas seriam quatro fases por
gue os consumidores passam ao entender a comunicacdo. Mas este € um
modelo simplista. O chamado hierarchy of effects model é utilizado por
inimeros autores ao explicar a teoria do design publicitario, e determina que
existem 0s seguintes passos pelos quais o consumidor passa antes de efectuar
uma compra ou outro tipo de accao: awareness, knowledge, liking, preference,
conviction, e purchase (consciencializagdo, conhecimento, gostar, preferéncia,

convicgdo e compra). Estes passos sao sequenciais: antes de se gostar de um
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produto é preciso conhecé-lo, e apds estes passos a marca pode tentar
influenciar a preferéncia pelos seus produtos. Existem formas de contornar esta
teoria: basta pensar no acto de comprar por impulso, sem seguir um processo
de analise faseado e coerente, e desta forma comeca-se pelo fim, pela compra,
e depois conhece-se o0 produto e desenvolve-se (ou ndo) o gosto e a
preferéncia (Baack, Clow 2010:149).

Numa perspectiva mais macro, existem trés abordagens estruturais a psique do
consumidor: cognitiva, afectiva e conativa. A componente cognitiva inclui as
etapas da consciencializacdo, atencdo, compreensao e aprendizagem. No lado
afectivo encontramos as areas do interesse, avaliacdo, atitude, sentimento e
conviccéo e, finalmente, quando falamos na abordagem conativa, falamos de
comportamento, intencéo, accao (Ray, s.a., 149-150).

A hierarquia é sempre uma questdo: 0 que vem primeiro? E vira sempre
primeiro? O consumidor passa sempre pelo processo cognitivo, depois
afectivo, depois conativo? Michael Ray menciona trés teorias divergentes:
primeiro, a hierarquia da aprendizagem — cognitivo, afectivo, conativo; depois,
aguilo a que chama a hierarquia da atribuicdo e dissonancia: conativo primeiro,
depois afectivo e cognitivo. Finalmente, um terceiro caminho é possivel, a
hierarquia do baixo envolvimento, que ordena os estadios mentais do
consumidor da seguinte forma: cognitivo, conativo e afectivo (Ray, s.a., 151).
Baack e Clow defendem que as mensagens publicitarias se podem estruturar
consoante trés estratégias. Uma estratégia cognitiva baseia-se em argumentos
racionais e informativos, de forma a estruturar mensagens que impactem a
nivel da estrutura de conhecimento do publico. Podem ser mensagens
genéricas (explicam o produto sem qualificacfes de superioridade), ou que se
baseiem numa caracteristica do produto para afirmar a sua superioridade, para
além de outras mensagens que podem apostar no lado Unico do produto, na
hipérbole como argumento ou na comparacdo (Baack, Clow, 2010:179).
Estratégias afectivas envolvem precisamente os afectos, as emogoes, e sao
postas em prética através de mensagens que procuram estabelecer lagos com
o consumidor através das experiéncias de outros consumidores ou atraves do
recurso a emocgOes fortes. As estratégias conativas de construcdo da
mensagem publicitaria apostam na accdo, em discursos que incitem a resposta

do consumidor.
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Também se pode abordar o processo de apreensdo das mensagens por parte
do consumidor de outra forma: a partir de um problema (Smith, Taylor,
2004:97). Isto é: reconhecimento de um problema, pesquisa de informacédo
sobre o produto que colmatara esse problema, e avaliacdo de todos os dados
recolhidos. Estas trés fases levam a tomada de decisdo e a compra efectiva,
apos a qual se podem gerar sentimentos de satisfacdo (brand loyalty) ou
insatisfacdo (brand rejection).

Especialmente focando na resposta — i.e., compra, na maior parte das vezes —
podemos dividi-la em quatro fases: pré-compra, compra, avaliacdo da compra e
0 escoamento do produto (o que fica para trds: um saco, uma embalagem
vazia...). Nos aspectos de pré-compra e compra a marca deve considerar o
gue é gue influencia o consumidor. O primeiro ponto a ter em conta € que nem
sempre o consumidor € quem compra o produto (no caso de produtos
destinados a criancas, por exemplo). Depois, € importante ndo considerar o
consumidor ou cliente como uma entidade isolada; muito pelo contrario, este
tem uma familia, um grupo de amigos e colegas que o influenciam diariamente.
Broderick e Pickton abordam o conceito de Decision-Making Unit (Broderick,
Pickton, 2005:76), reconhecendo que pode haver um numero de pessoas que
contribuem e influenciam directamente a compra. Desde quem controla o fluxo
de informacéo até quem detém o poder de compra, passando por quem usara
de facto o produto, na vida dos consumidores existe uma rede de contactos
gue influenciam, directa ou indirectamente, as suas decisoes.

No que diz respeito a avaliagdo da compra, as empresas devem olhar para
além do momento decisivo da compra e pensar no depois: o que vai confirmar
este novo produto como bom? Como indispensavel? Foram criadas
expectativas em toda a comunicagao integrada que levaram ao momento em
gue o consumidor decide levar o produto para casa. E opinides negativas sobre
um produto viajam muito mais depressa que as positivas. Depois de se utilizar
o produto, como se escoa? Esta é a Ultima fase do processo de consumo — é
preciso relembrar todas as pressdes ecoldgicas para se consumir menos e
menos, e € de esperar que o consumidor se interesse por estes assuntos e
seja responsavel, avaliando também um produto pelo grau de desperdicio que
este pode gerar (Broderick, Pickton, 2005:84). A satisfacdo em relacdo a um

produto age como reforco da mensagem passada e aumenta (ou comeca a
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criar) lealdade para com a marca. O que queremos alcancar com accoes de
comunicacdo integrada? Share of mind, entre outros objectivos: quantas
pessoas interiorizam a marca? Que percentagem do numero de “mentes”
existentes (share) esta alerta para esta marca? (Smith, Taylor, 2004:20).

No entanto, depois do consumo existe a fidelidade. Uma estratégia cuidada
levou a que o consumidor escolhesse o produto e o consumisse. O passo
seguinte é o da fidelizacdo a uma marca.

Existe um elemento comum a todas as grandes marcas; aquelas cujo nome ja
nao € sé um nome mas um estilo de vida (Coca Cola, Nike, Harley Davidson,
entre muitas outras); aquelas cujo nome identifica um produto, isto é, aquelas
que se implantaram eficazmente no top of mind dos consumidores (ao
pensarem em aspiradores, provavelmente pensam em produtos da marca
Hoover, primeiro). Trata-se de um sentimento de lealdade, de pertenca a um
clube restrito, a uma comunidade de elite. Gostar de uma marca a ponto de
acreditar nela, de existir uma ligacdo para além da relacdo custo/beneficio de
uma compra. Douglas Atkin é um dos autores que estuda este fendmeno,
comparando estas marcas a cultos: “A verdadeira e duradoura lealdade para
com uma marca € conseguida através das pessoas. Tudo gira a volta da
primazia da pessoa.” (Atkin, 2008:65).

Culto é um termo que frequentemente desperta memorias desagradaveis de
noticias sobre Sharon Tate e Charles Manson, ou sobre Edir Macedo e a sua
Igreja Universal do Reino de Deus. Ndo é neste sentido que Atkin utiliza o
termo, mas sim numa perspectiva de unido, de dedicacdo a algo, de
comunidade. Marcas como a Apple, por exemplo, diferenciam-se em relacéo a
outras pelo sentimento de pertenca dos seus publicos, que formam
comunidades quase familiares em torno de valores da marca que séo
apreendidos como seus: inovagao, pensar “fora da caixa”, originalidade. Uma
das formas que as marcas tém de criar uma legido de seguidores € identificar,
nos seus publicos, aquilo que lhes falta, aquilo a que Atkin chama “a fonte de
alienacdo da sua audiéncia”. Explica: “Agora precisa de declarar que a sua
marca se desvincula do status quo, de modo a ser um porta-voz dos
descontentes” (Atkin, 2008:51). Aqui promovemos a diferen¢a que faz com que
a marca seja o estandarte destes publicos. Um grupo especial, exclusivo, que

faz com que os consumidores se sintam especiais. Um sentimento de pertenca
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— é isto que faz a diferenca e que alicerca uma marca no top of mind dos
publicos. Precisamente alargando esta ideia ao ambito digital, Qualman define
a presenca das marcas e individuos nas redes sociais como um desejo de
ligacdo, de fazer parte de algo mais amplo, maior do que elas préprias
(Qualman, 2009:61).

1.6 Integracéo

Existe margem para erro numa estratégia de comunicacao integrada? Estudar
0 publico-alvo para um determinado produto ou servico a comunicar resulta na
elaboracdo de um marketing mix que retne varias estratégias comunicacionais
sob a mesma alcada a nivel de valores e imagem da marca. Estas sdo depois
aplicadas com o objectivo de comunicar esse produto ou servico da forma mais
eficiente possivel, isto é: com o menor ruido, e de forma a tornar o produto
apetecivel, Gtil e valioso aos olhos de um consumidor que €, por natureza,
infiel.

Onde podem entrar, aqui, as redes sociais? Que novas regras podem criar, que
caréncias podem absorver? Precisamente a nivel do consumidor, no sentido de
colocar as marcas no mesmo patamar, no mesmo terreno, da forma menos
invasiva possivel, e com abertura suficiente para existir dialogo e feedback.

As marcas podem comunicar com 0S seus targets através de espaco pago
(publicidade) ou através de noticias e entrevistas nos meios de comunicacdo
social (relacdes publicas e assessoria mediatica). Eventos, direct marketing ou
promocdes sao também formas de atingir os publicos. No entanto, o meio
online faz algo de radicalmente diferente, especialmente no que diz respeito as
redes sociais: possibilita a criacdo de relacdes directamente com os publicos.
Falamos da individualizacdo. Estratégias publicitarias ou de rela¢des publicas
que utilizam meios de comunica¢do de massa tornam esta especificacdo mais
dificil. Existem publicacbes especializadas sobre praticamente todos o0s
assuntos, desde televisdo até a pesca, mas fora deste meio, no ambito
generalista dos media (os jornais diarios, os telejornais, os semanarios e
revistas semanais, as revistas femininas e masculinas), existem centenas de
marcas a competir por espaco, seja publicitdrio ou editorial. Para grandes

marcas, com orgcamentos significativos, um mix destes meios pode funcionar.
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“Para milhdes de outras organizacdes, no entanto, para o resto de nés que
somos profissionais, musicos, artistas, organizacbes sem fins lucrativos,
igrejas, companhias de nicho, a publicidade tradicional é geralmente tdo vasta
em espectro que se torna ineficaz” (Scott, 2009:6). Acima de tudo, falamos de
uma Unica direc¢do: da companhia para o consumidor.

“‘Enquanto os novos media serdo sempre ‘novos’, 0s principios que governam o
comportamento, a interaccdo e 0 apoio permanecem constantes. Sao
simplesmente interpretados de forma diferente, baseada em intencbes e
objectivos e variacdes nos niveis de empatia ou ignorancia do consumidor. Os
social media sdo o mais recente de uma série de capitulos que determinam o
curso dos novos media” (Solis, 2010:33,34). Com as redes sociais a ganharem
cada vez mais terreno, a pratica pode alterar-se mas a teoria da comunicacéo
integrada permanece — sinergias, convergéncia, coeréncia. A diferenca reside
na nova facilidade em auscultar a opinido do publico. Naquilo a que Solis
chama “Social Marketing Compass”, o centro sera sempre a marca (Solis,
2010:269).

Falamos em sinergias, em combinar diferentes elementos e tacticas sob uma
mesma orientacao, em estudar os publicos e criar mensagens especificas. Mas
o feedback através da publicidade, das relacdes publicas, é dificil de obter.
Cada vez é mais importante para uma marca aperceber-se dos jornalistas
KOLs (Key Opinion Leaders) e chegar directamente a eles, muitas vezes
através dos seus proéprios blogs, demonstrando interesse no que escrevem e
propondo ideias e produtos (por exemplo, no caso de uma adega, o0 que muitas
vezes tem mais efeito, em vez de encher a caixa de email do critico de vinhos
com press releases, é ler o seu proéprio blog pessoal, que muitos tém, perceber
0 que tem chamado a sua atencao e corresponder a iSso).

Se falarmos em eventos organizados por uma marca, podemos literalmente
perguntar as pessoas no decorrer destes sobre a sua opinido, se a marca tiver,
no local, funcionarios para isso. Mas quando uma marca envia um email, por
exemplo, numa campanha de direct marketing, ndo tem forma de saber se o
seu conteudo foi correctamente apreendido. Pode saber se foi lido, ou se foi
directo para o lixo cibernético. Se falarmos em promoc¢des — colocar um balc&o

da marca com produtos e ofertas a pre¢o reduzido num espago comercial —
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podemos falar directamente com o consumidor. Mas serd esse feedback
suficiente? Chegaré ao topo da cadeia de decisbes da marca?

Os meios de comunicagdo de massa ainda sdo muito importantes. Tém o
poder de propagar uma histéria a uma massa de espectadores. Mas por vezes
nao sdo o veiculo mais eficaz para se chegar aos consumidores. E hoje em dia,
muitas vezes, pegam precisamente em fendmenos que ocorrem online e
catapultam-nos para uma outra dimensédo (isto acontece, por exemplo, com
musicos desconhecidos que colocam os seus videos no YouTube, muitas
vezes por ndo obterem respostas por parte das editoras). O que acontece no
mundo online é que quando se gosta muito de uma coisa, partilha-se. E de
pessoa em pessoa € possivel criar uma cadeia de interessados.

Assim, a marca pode deixar de comunicar com 0S meios de comunicacao
social para chegar aos consumidores (ou ndo fazer apenas isso), e falar antes
directamente com o0s seus publicos, sem intermediarios — sem um anuncio
televisivo que pode ndo ser visto porque no intervalo do programa que
sabemos ser visto pelo nosso publico-alvo se mudou de canal; sem a falha de
comunicacdo que existe ao ler uma noticia sobre um produto ou marca cujo
interesse despertado pode depois ndo ser concretizado materialmente, porque
umas paginas a frente existe um artigo interessante que faz esquecer o
anterior.

A nossa concentracdo tem ido no sentido de melhor conhecer e melhor
comunicar com o publico. Mas precisamos de saber o que estes acharam do
produto. Da ideia. Da mensagem. Aqui, precisamente aqui, € onde as redes

sociais completam uma estratégia de comunicacéo integrada.
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2. Web 2.0 e Redes Sociais

2.1. Enquadramento sociologico

Vérios académicos estudaram a teoria dos seis graus de separacao (Frigyes
Karinthy, Stanley Milgram, entre outros), estipulando que todos estamos a
apenas seis passos (seis pessoas) de toda a gente no mundo. Uma mulher tem
uma melhor amiga, que tem um marido, que tem um amigo, que tem um colega
de trabalho, que tem um primo, que tem um irmao, que por sua vez tem um
amigo, e esse amigo também conhece uma mulher que tem uma melhor
amigo, cujo marido tem um amigo. Jeroen Bruggeman aponta que, em média,
uma pessoa conhece outras 750 e ndo mais que 10,000, variando este valor
consoante o individuo e a sua ocupacao (Bruggeman, 2008:17).

Esta é uma estrutura social existente desde sempre. Todos nés nos movemos
em redes sociais — a nossa familia, 0s nossos amigos, 0s nossos colegas de
trabalho, os nossos vizinhos. S&o cadeias e cadeias de elos humanos,
espalhados por quase todas as organizacdes sociais de hoje e de ontem.
Transpo-las para um formato digital — Facebook, Hi5, entre tantas outras — nao
implica que, de repente, se fale em redes sociais. Elas sempre fizeram parte da
nossa vida.

Basta pensarmos no dinheiro que usamos diariamente, sugerem Nicholas
Christakis e James Fowler. O troco que recebemos no supermercado €
constituido por notas e moedas que ja passaram por dezenas, centenas de
maos. A vida do nosso dinheiro é extremamente variada. “Esta vida representa,
de facto, um caminho através da enorme rede social que habitamos. Se
existisse alguma forma de visualizar esses caminhos, estas trocas sem fim na
economia humana global, poderiamos melhor compreender os lagos que nos
unem.” (Christakis, Fowler, 2011:141). Isto é valido tanto para o dinheiro como
para outros temas — basta recordarmo-nos de todas as campanhas sobre
doencas sexualmente transmissiveis para nos apercebermos da teia global em
gue n0S movemos.

Falar de redes sociais € diferente de falar em grupos. Um grupo caracteriza-se
por um atributo (mulheres, homens, advogados...), ao passo que numa rede

social se inclui algo mais: um conjunto especifico de ligagcbes entre os
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individuos do grupo, lacos que muitas vezes sdo mais importantes que 0s
proprios individuos, que permitem a realizacdo de acc¢des que um grupo de
pessoas “desligadas” ndo consegue efectuar (Christakis, Fowler, 2011:9). Sao
estes lacos e ligacbes que fazem com que o todo seja maior que a soma das
partes. Estas ligacbes formam padrbes entre si. O ser humano
deliberadamente procura os seus pares — com 0S mesmos gostos, atitudes,
objectivos. Este € um exemplo de como se formam redes, mas a sua estrutura
também é definida pelo ser humano consoante os seus objectivos, definindo
assim quantas pessoas quer na sua rede (Christakis, Fowler, 2011:17).
Alternativamente, o lugar de um ser humano dentro de uma rede social afecta-
o directamente, alterando a sua vida (Christakis, Fowler, 2011:20). Os autores
apontam mais factores de formacao e definicdo de redes sociais: afectam-nos,
quer pela sua forma quer pelo seu conteddo, sendo que os pares de um
individuo dentro da rede influenciam-no, e vice-versa. Existe uma certa
“inteligéncia colectiva” (Christakis, Fowler, 2011:26) sem controlo central que
determina que a prépria rede tem uma vida prépria.

Um dos conceitos mais importantes nos social media é o de relacdo. Individuos
unem-se em redes sociais de diversos ambitos, criam conversas, geram
feedback, partilham contetdos — estabelecem relac6es. Bruggeman aborda o
tema das redes como representacdo de relacdes sociais: sejam afectuosas, de
trabalho, ou até criminais, ou ainda passageiras, as relacdes existem numa
larga variedade. Um modelo destas relacfes transpora a arquitectura da rede
social que as alberga (Bruggeman, 2008:6). E hoje é cada vez mais facil
analisa-las: “Nao é coincidéncia que o campo de analise de redes complexas
tenha emergido a par da Internet, e que o primeiro utilize este ultimo como
objecto de estudo, e ndo apenas como meio de comunicacdo. Podemos, agora,
investigar vastas estruturas sociais nos nossos computadores pessoais e
estabelecer padrdes visiveis que escaparam aos NOSSOS antecessores.
Podemos, ao mesmo tempo, olhar para as caracteristicas das redes globais e
as suas estruturas constituintes, e ver como se relacionam” (Bruggeman,
2008:17). O autor acrescenta ainda que quanto mais directos os lacos e
relacdes, mais conhecimento os individuos tém destes, ao passo que quanto
mais distantes, mais dificil é para eles aperceberem-se do que se passa a

tantos passos de distancia na rede (Bruggeman, 2008:28). Determinar uma
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comunidade especifica, uma rede em particular, pode comecar pela definicdo
dos lagos que se vao procurar — pessoais, laborais — sabendo que a
sobreposicao de critérios ird desenterrar outras redes que se interligam entre
si. Um individuo pode acrescentar outro individuo a sua rede ou a uma das
suas redes de diversas maneiras — por acaso, por apresentacao de terceiro,
etc. — mas depois 0 que vai determinar a coesao da comunidade onde o novo
conhecimento foi inserido é o tipo de laco e conteldo que se estabelece e
propaga (Bruggeman, 2008:38). Desde aumentar o nivel de proteccédo contra
predadores a criar uma rede de conhecimentos politicos, existem varias formas
de coesdo, ou varios propdsitos de uma rede que determinam o seu grau de
coesdo interna (Bruggeman, 2008:43). Os papéis que cada individuo assume
nas redes onde se insere diferem. Um passo a frente, encontramos as
organizacdes, formas mais desenhadas e intencionais de comunidades —
empresas, universidades, hospitais... “Uma organizagado pode ser considerada
como uma comunidade com propésitos especificos, e pode ser definida como
uma rede — um componente, para ser preciso — de pessoas que passam parte
do seu tempo em relacdes de trabalho e poder com outras, e cujas relacdes se
estendem ao ambiente socioecondmico da organizagdo” (Bruggeman,
2008:87).

Esta é a base do sucesso das redes sociais em ambientes digitais. Ha ligacdes
pré-existentes que queremos reforcar. E normal para a sociedade viver em
grupos — mais que em grupos, em redes, grupos interligados de mil e uma
formas. As redes que formamos hoje utilizam uma variedade de suportes,
desde a Internet aos telemdveis, e Christakis e Fowler defendem que a
necessidade que o ser humano tem de se ligar a outros e organizar em grupos
e redes é, em grande parte, genética (Christakis, Fowler, 2011:215). Existe um
dilema tdo antigo quanto a moralidade em si: “eu” ou “n6s”. Existem séries de
teorias evolucionistas sobre a cooperacdo, a troca, a entreajuda.
Inclusivamente, variadas religides utilizam a divisa “faz aos outros o que
gostarias que fizessem a ti”. A necessidade humana de formar redes vai até
além do mero aspecto reprodutivo — ndo procuramos apenas parceiros,
procuramos amigos. A genética tem sempre o seu papel.

E até ha poucos anos atrds, todas estas interac¢bes tinham lugar frente a

frente. Agora possuimos uma série de ferramentas digitais que nos permitem
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criar novas formas de transmitir informacdo e formar vinculos. Perceber
exactamente como a tecnologia afecta e molda a sociedade é objectivo de
milhares de académicos. Um dos medos mais comuns € que estas novas
formas de relacionamento digital enfraqguecam os elos que se formam no
mundo real, culminando numa situacdo em que, online, alguém seja membro
de inumeras redes mas, no mundo fisico, seja um solitario. A visdo oposta
alega que estas tecnologias ndo substituem o contacto fisico e os elos
tradicionais, antes os complementam e ultrapassam certos obstaculos como a
distancia fisica ou a timidez (Christakis, Fowler, 2011:256). Na verdade, estas
novas tecnologias vém apenas confirmar uma tendéncia tdo antiga quanto a
humanidade — socializar.

Malcom R. Parks vé as redes sociais online, os social media, como fomento de
comunidades virtuais, caracterizando plataformas como o MySpace ou o
Facebook no papel de espacos sociais nos quais varias comunidades se
podem formar. Sociabilidade, criacdo de ligacdes com significado, convivio,
empatia, apoio: estas expectativas podem ser encontradas na utilizacédo feita
dos social media (Parks, 2011:106). Na definicdo de comunidade estéo
sentimentos de amizade, confianca e pertenca; Parks descreve ainda como ao
longo do tempo a nocdo de comunidade evoluiu de um parecer geografico para
um conceito baseado em termos psicolégicos ou sociais, vista como uma
cultura ou reunido de ideias similares. Assim, comunidades virtuais seriam
definidas como “grupos sociais que apresentam as qualidades psicolégicas e
culturais de comunidades fortes sem a proximidade fisica” (Parks, 2011:107).
Os rituais sociais, a partilha de conteudos, a proximidade e empatia que se
estabelecem em certos social media sdo também elementos definidores de
comunidades. Alids, um dos requisitos destes meios digitais é sempre a
interaccdo com outros participantes. “As redes sociais digitais de hoje como o
MySpace ou o Facebook sdo simplesmente as Ultimas, e as mais completas,
localizacbes onde as comunidades virtuais se podem formar” (Parks,
2011:117).

Este sentido de comunidade virtual ja foi evidenciado em determinadas
situacdes socioldgicas ou politicas: a eleicdo de Barack Obama em 2008 e o
papel do Facebook sdo um exemplo. Johnson et al estudaram os efeitos nas

convicgles politicas causados pela utilizacdo de social media. Participacédo
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politica e intencéo de voto foram alguns dos aspectos analisados, sendo que a
natureza social destas redes online pode ser impulsionadora de um maior
envolvimento civico e ndo necessariamente politico. Estudos consultados
obtiveram conclusdes divergentes, segundo os autores, que apontam, no
entanto, que para os utilizadores previamente interessados em campanhas
eleitorais estes social media poderdo aumentar o niumero de vezes em que
procuram informagéo politica (Johnson et al, 2011:187). Acima de tudo, a
conversa e discussdo sdo chave numa democracia e em qualquer deliberacéo
politica, o que pode fazer com que a facilidade de debate e feedback nos social
media fomente o debate politico. A medida que estes meios online sdo mais
homogéneos ou diversificados, as convic¢des politicas podem sair reforcadas
ou debatidas e discutidas, questionando os seus principios (Johnson et al,
2011:189).

Da mesma forma, Barbara K. Kaye refor¢ca a importancia das redes sociais (e
blogues) nas eleicdes americanas de 2008, importancia essa que n&o cessou
de crescer. O aumento da percentagem de eleitores que procuram, online,
informacéo politica frisa a importancia deste meio. Blogues, redes sociais,
foruns e wikis tornaram-se fontes de informagéo politica a ndo menosprezar
especialmente a partir das eleicdbes americanas de 2008. Kaye diferencia
blogues de redes sociais, sendo que a partir da pesquisa efectuada aponta os
leitores de blogues como mais descrentes no governo e mais interessados na
politica, bem como com mais conhecimentos, passando-se o contrario com
quem favorece primordialmente redes sociais como o Facebook (Kaye,
2011:223-224).

Também a nivel econdmico os social media causam mudancas. Yochai Benkler
descreve como nos ultimos 150 anos as democracias se apoiavam numa
economia de informacgéo a uma escala industrial, ao passo que nos ultimos 15
anos a Internet possibilitou mudancas socioldgicas, culturais e econdémicas,
culminando numa mudanga estrutural apoiada no conceito de redes, de
informacdo em rede (Benkler, 2006:1). Estas alteracbes tecnoldgicas com
fortes repercussfes econdmicas fazem com que os individuos assumam um
papel mais activo. Benkler utiliza o termo “networked information economy”
para se referir ao que qualifica como uma nova era que se segue a era

industrial. A Internet tem um papel primordial no estabelecimento de novas
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relacbes e novas formas de consumo. Benkler fala da Internet e néo
necessariamente dos social media, mas estes sdo a um ritmo mensal mais e
mais utilizados pelas marcas nas suas estratégias de marketing, promocao e
também a nivel puramente comercial, criando assim um nicho dentro da grande
rede global da Internet. Esta sociedade em rede, esta economia de redes de
que Benkler fala cria maior autonomia para o individuo, possibilitando a criacao
propria, a capacidade de fazer mais por ele proprio, e também com outros. O
individuo torna-se mais independente, menos subjugado pelos mass media. A
cultura televisiva moldou um consumidor passivo que, precisamente, consome
— em vez de produzir, algo que a Internet possibilita (Benkler, 2006:135).
Benkler menciona ainda praticas de producéo social (Benkler, 2006:219) que
sao possiveis através da utilizacdo de blogues, wikis, foruns e — acrescentamos
nos — redes sociais, ndo elencadas nas ferramentas mencionadas pelo autor

mas hoje com uma predominancia dramaticamente diferente do que em 2006.

2.2. Web20

E inegavel que todos nds preferimos um tratamento personalizado no momento
de pesquisa e escolha de um produto. E por isso que tantos websites onde se
pode comprar online (desde roupa a electrénica, ou livros) memorizam as
nossas preferéncias, os ultimos produtos visualizados, para depois oferecerem
sugestdes personalizadas (o portal Amazon, por exemplo, revela-nos nao sé os
altimos produtos por nés visualizados, mas 0 que compraram outras pessoas
que também adquiriram os mesmos produtos, e ainda outras sugestdes do
mesmo ambito que poderéo ser recebidas favoravelmente).

Falamos da Web 2.0 — onde o visitante ndo recebe passivamente contetdos,
mas cria-0s activamente: em blogues, ou através de wikis e demais software
open source.

No seguimento desta noc¢édo, Brian Solis explica a teoria dos “objectos sociais”,
gue nos social media tomam a forma de contetdo partilhado e que induzem
respostas e reaccdes nas redes onde sdo lancados (Solis, 2010:104). Os

meios sociais tornam-se assim a ligacdo destes objectos, que sao o incentivo
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para o estabelecimento de didlogos e actividades. “Subscrevendo a escola de
pensamento que alinha estratégias eficazes de social media com a
antropologia e sociologia, 0s objectos sociais representam assim 0 epicentro
das extensas, diversificadas e distribuidas micro-redes, que se formam dentro
de redes sociais maiores e estabelecidas” (Solis, 2010:104). Avancando nesta
nocao: a atitude tipica é ligar as relacdes estabelecidas em redes sociais as
ligacBes estabelecidas entre as pessoas, olhando para o numero de amigos,
por exemplo, como um indicador de popularidade. Solis avanc¢a, no entanto,
gue nos meios sociais 0 padrao para criar ligacdes esta a deslocar-se para o
campo da criacdo de objectos, para além dos critérios tradicionais (Solis,
2010:105). E apoiando os objectos sociais, uma rede que forma acordos fora
do olhar publico, através de mensagens privadas ou email, bem como eventos
offline, ou outras formas de interac¢ao invisivel. Esta rede, quase como uma
alternativa ao que todos véem nas redes sociais, é instrumental na definicdo e
propagacéo de objectos sociais e prova a teoria de que, por muito extensa que
seja a rede de ligacdes nos social media, acabam por ser privilegiados aqueles
gue mais importam e mais feedback garantem, do ponto de vista dos visitantes
(Solis, 2010:105,106).

Esta é uma Internet onde se socializa, através das redes sociais. Colaboracéo
e partilha sdo palavras de ordem. Os media sociais concretizam a
democratizacdo da informacao e transformam os publicos em produtores de
contelidos, deixando para tras a dimensdo de simples leitores. Mudamos de
paradigma, para um modelo de muitos-para-muitos em vez de um-para-muitos,
baseado em conversas entre autores, publicos e seus pares (Solis, 2010:37).
Afinal, todos temos uma Dona Maria, como diz Filipe Carrera — aquela pessoa
que gere a mercearia do nosso bairro e sabe qual € a marca de leite que
preferimos, conhecendo as nossas preferéncias de consumo e fazendo-nos
sentir unicos. “O que a Dona Maria ndo sabe é que ela esta a utilizar uma
técnica de marketing one-to-one, que se define como o dialogo Unico que
ocorre entre uma empresa e 0s consumidores individualmente ou mais
propriamente entre grupos de consumidores com necessidades semelhantes”
(Carrera, 2009:57). E muito embora se critiquem o0s meios digitais pela
impessoalidade que por vezes geram, a verdade € que as redes sociais

possibilitam a criacdo de didlogos e de relacdes com os publicos-alvo de uma
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empresa, por criarem espacos onde se podem gerar debates de perguntas e
respostas.

Carrera explica o perfil do consumidor actual de forma tripartida: em primeiro
lugar, estes ndo absorvem as mensagens publicitarias, visto que existe um
bombardeamento massivo de publicidade (desde outdoors nas auto-estradas a
publicidade na caixa de correio, passando pela publicidade nos meios de
comunicacdo social). Depois, é importante considerar o seu cepticismo — 0
consumidor ja ndo acredita na publicidade como antes (décadas de 60, 70, em
que a publicidade era considerada informativa). E, finalmente, as marcas néo
se podem esquecer que hoje em dia os consumidores estédo interligados: é
mais féacil partilhar experiéncias de consumo através dos meios digitais
(Carrera, 2009: 146, 147).

David Meerman Scott aponta as que sao, na sua opinido, as novas regras do
marketing e relacdes publicas: marketing é muito mais que publicidade;
relagbes publicas ndo se dirigem apenas a uma audiéncia de massa e
generalista; a marca € o que publica; as pessoas querem autenticidade, e ndo
spin (termo pejorativo que significa um retrato de algo manipulado a seu favor),
e participacdo em vez de propaganda; em vez de causar uma interrupgcao, os
marketeers devem concentrar-se em fornecer contetdos precisamente quando
0S publicos precisam deles, e devem também considerar uma estratégia que
permita atingir vastas audiéncias na Internet; ndo se trata de ver a empresa
que comunicamos na televisdo, mas sim de fazer com que os publicos a
encontrem na Internet. Mais: ndo falamos aqui em ganhar prémios de
publicidade, mas em gerar negdcio. A internet fez ainda com que as relacées
publicas se voltassem a focar nos publicos e ndo especificamente nos media.
Acima de tudo, a chave esta em criar 6ptimo contetdo online, através de
blogues, podcasts, e-books, entre outras formas (Scott, 2009:25-26).

A Web 2.0, e especificamente as redes sociais, possibilitam a amplificacdo de
um fendmeno: interessa mais ao consumidor a opinido dos seus pares, de
outros consumidores, do que o que um anudncio diz. E aquilo a que Erik
Qualman chama “comércio social” (Qualman, 2010:107): a consulta aos amigos
gue temos nas redes sociais, para saber se ja compraram aquele produto, se
gostaram, o que recomendam. Ajuda o facto de cada vez mais websites

comerciais incluirem ferramentas que possibilitam a partilha, em redes sociais,
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de um determinado produto (como o botao de “Like” do Facebook). Este € um
word of mouth expansivo e veloz, a que as marcas precisam de estar atentas.
Um exemplo € o caso Ensitel, em que uma critica desfavoravel de uma cliente,
que era blogger e influente no meio digital, propagou ondas de choque até aos
meios tradicionais. Maria Jodo Nogueira, autora do blogue Jonasnuts?, havia
escrito seis posts sobre as tentativas de devolucao de um telemovel defeituoso
a Ensitel, algo que culminou com uma decisdo, em Maio de 2009, por parte do
Centro de Arbitragem de Conflitos de Consumo de Lisboa (onde a cliente perde
a causa). No final de 2010, a autora do blogue deparou-se com uma
providéncia cautelar por parte da Ensitel para que retirasse os seis textos entao
escritos no blogue sobre estas tentativas para devolver o equipamento. A partir
dai, o debate acende-se, quer sobre os limites da liberdade de expressao
online, quer sobre as tacticas de comunicacdo da Ensitel. Quando Maria Jo&o
Nogueira revela, no blogue, que recebeu uma providéncia cautelar para retirar
0 que tinha sido escrito, as suas queixas e desabafos com as tentativas de
devolucdo do equipamento, uma onda de solidariedade digital nasce e vira-se,
precisamente, contra a Ensitel, deixando um rasto de comentarios negativos na
pagina de Facebook da empresa, e fazendo com o que o tema salte para a
opinido publica nacional, dando azo a escrita de inUmeras noticias e artigos de
opinido em meios generalistas. Este € um exemplo de como o word of mouth
se torna, com a Web 2.0, viral, veloz, e imparavel. E um exemplo, também, da
importancia de as marcas possuirem uma estratégia de comunicacdo digital.
Porque a Internet e as redes sociais sdo terrenos Optimos quer para a
aplicacdo de accbes de comunicacdo originais e positivas (como

passatempos), como para a difusdo de uma crise.

2.3. Redes de hoje

A rede social mais famosa do mundo é o Facebook, mas outras se perfilam

como sérias concorrentes em servicos similares (Twitter e Hi5) ou como nichos

* http://jonasnuts.blogs.sapo.pt/, acedido pela tltima vez a 23 de Abril de 2011.
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de mercado (Ning, MySpace, LinkedIn, Shelfari, Readwhale, entre muitas
outras).

Considerada a terceira maior rede social do mundo (foi criada em 2003),
segundo a marca®, o Hi5 reinventou-se a medida que o Facebook crescia a
nivel de preferéncia. Inicialmente concebida para partilhar fotografias e
actualizagbes, o Hi5 € hoje uma comunidade virtual onde o0s jogos e
entretenimento séo parte fulcral. Esta rede social pretende oferecer uma
experiéncia Unica através de avatares e jogos que se combinam numa vivéncia
social especificamente focada no entretenimento. Com mais de 40 milhdes de
visitantes mensais e disponivel em cerca de 50 linguas, o Hi5 tornou-se o 20°
website mais consultado a nivel global e o 10° nas preferéncias dos jovens.
Esta rede social possui até uma moeda virtual — hi5 Coins — na sua plataforma
SocioPay, visto que 0s jogos e experiéncias sociais que oferece incluem bens
virtuais. Assim, o hi5 suporta mais de 60 métodos de pagamento e 30 moedas
mundiais, que podem ser convertidas em virtuais. O Hi5 ndo conseguiu
competir com o Facebook como rede social, mas esta a posicionar-se como
sério concorrente na area do social gaming.

Focado na musica e nos artistas, 0 MySpace* é um dos maiores websites de
entretenimento. Aqui, a interaccdo social € baseada na musica, especialmente,
mas também televisdo e filmes. O MySpace oferece um catalogo de musica e
entretenimento em crescimento diario, um blogue que oferece as novidades, e
ainda secc¢bes sobre televisdo, famosos, jogos, moda, entrevistas, videos,
entre outros contetdos para telemdveis, mensagens instantaneas e, ainda,
eventos. O MySpace € uma divisdo da News Corporation (foi comprado em
2005, um ano depois de ter sido criado) e tem mais de 100 milhGes de
utilizadores espalhados pelo mundo, sendo que metade destes estdo situados
nos Estados Unidos da América. Presente em 30 paises e traduzido em 16
linguas, o MySpace permite que os visitantes fiqguem a par das noticias de
celebridades, oferece varios jogos, mas foca-se na musica, na possibilidade de
se ouvir musica e estar a par dos novos videos, seguindo os perfis dos artistas
favoritos, criando playlists, comentando e avaliando. O MySpace compete com
o Facebook (que permite a partilha de musica e videos também) diariamente,

* http://www. hi5Snetworks.com/, acedido pela dltima vez a 18 de Abril de 2011.
* http://www.myspace.com, acedido pela ltima vez a 18 de Abril de 2011.
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mas em 2010 as duas marcas globais uniram-se e agora possibilitam a ligacao
ao MySpace através de um perfil de Facebook, um movimento considerado
pelos analistas como uma “rendicdo” do MySpace ao gigante das redes sociais.
Hoje o MySpace posiciona-se mais como um complemento do Facebook e de
outras plataformas sociais através da partilha de conteddo de entretenimento,
com especial énfase na musica.

Simples 140 caracteres transformaram o Twitter numa das redes sociais
favoritas de hoje. Criado ha 5 anos, foram precisos 3 anos e alguns meses
para se chegar ao primeiro bilido de tweets (os posts com 140 caracteres, que
podem anexar uma imagem); em contrapartida, hoje ha 140 milhdes de tweets
por dia, e todos os dias cerca de 500,000 pessoas juntam-se a esta rede que &
simples e eficaz. Com a criacdo de um perfil os cibernautas podem partilhar os
tweets mas também seguir outros perfis, criando assim um fluxo de informacéo
e transformando algumas pessoas em auténticos lideres de opinido. A revista
Time considerou o portugués José Afonso Furtado, director da Biblioteca de
Arte da Gulbenkian, uma das personalidades no Twitter mais influentes no que
diz respeito a noticias, lado a lado de perfis da CNN ou da Agéncia Reuters, e
chegou mesmo a adjectivar o portugués de “o Borges do Twitter” (comparando-
0 ao escritor Jorge Luis Borges). Isto porque José Afonso Furtado actualiza
diariamente o seu perfil de Twitter com noticias do mundo editorial, tornando-se
um Key Opinion Leader virtual nesta matéria. Divulgar conteddo de forma
simples, rapida e praticamente instantanea é a premissa do Twitter”.

Ja no que diz respeito ao mundo profissional, o LinkedIn retne mais de 100
milhdes de profissionais através da premissa “Os relacionamentos sao
importantes™. Esta rede foca-se nos conhecimentos profissionais, isto é:
pretende relacionar as pessoas através dos seus trabalhos, cargos e
empresas, fomentando relacbes de interesse, aproximando as marcas,
partilhando informacdes e oportunidades. Os visitantes podem informar a sua
rede de contactos sobre as alteracdes no seu estatuto profissional, enviar
mensagens, e sugerir outros contactos. A rede The Startracker’ tem o mesmo

objectivo e é portuguesa. Acessivel por convite, esta € uma rede social de

> http://twitter.com/, acedido pela dltima vez a 18 de Abril de 2011.
® http://www.linkedin.com/, acedido pela dltima vez a 18 de Abril de 2011.
" http://www.thestartracker.com, acedido pela ultima vez a 18 de Abril de 2011.
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nicho que pretende reunir talento portugués espalhado pelo mundo fora. Ja
conta com 33000 membros espalhados por 250 cidades em 136 paises. A rede
The Startracker pretende abracar aquilo a que chama a diaspora lusa,
perpetuando um sentimento de pertenca e de coesdo social da tribo
portuguesa no mundo, divulgando como posicionamento a crenca de que
mesmo espalhados, somos um povo.

Existe j4 um website dedicado & criacdo de redes sociais: 0 Ning® permite a
criacdo de redes tailor made, isto é, dedicadas a um tema. Com a possibilidade
de escolha entre 50 temas, o Ning permite a criacdo de uma rede social,
convidar quem quiser, controlar a experiéncia e os dados dos membros
(tornando esta plataforma Optima para empresas). Este € um servico pago e
utlizado para criar um destino online que una participantes sob uma
determinada alcada — politica, entretenimento, activismo... Marcas de todas as
formas e feitios podem criar plataformas de reunido de fas e consumidores,
uma ferramenta poderosa no conhecimento do cliente. J& existem quase 20000
criadores, isto é: marcas ou individuos que criaram redes sociais a medida dos
seus interesses. Esta é a possibilidade da personalizacéo levada ao extremo.
Cada vez mais assistimos ao dominio do Facebook nas redes sociais, mas
também assistimos a criacdo de plataformas de nicho, dedicadas a um tema
em particular e com um publico restrito. No que diz respeito a livros, por
exemplo, sdo exemplos as redes Shelfari® e a Readwhale'®, criadas para unir
0s amantes da leitura e possibilitando servicos como a organizagao de estantes
virtuais, a partilha de livros favoritos, a criacdo de grupos de discussao, e a
partilha das mais recentes noticias do mundo editorial, para além dos variados
tops de bestsellers.

Mesmo com as dezenas de redes sociais que proliferam na World Wide Web, o
Facebook continua a ser o local para se “estar” por exceléncia. Criado por Mark
Zuckerberg apdés uma primeira experiéncia com uma rede social para os alunos
de Harvard (Facemash) e langcado em 2004, o Facebook (inicialmente
Thefacebook) foi concebido para estreitar lagos sociais entre os alunos de

Harvard, tendo depois estendido a sua esfera de influéncia a outras escolas,

® http://www.ning.com/, acedido pela dltima vez a 16 de Abril de 2011.
° http://www.shelfari.com, acedido pela ultima vez a 16 de Abril de 2011.
% hitp://www.readwhale.com/, acedido pela ultima vez a 16 de Abril de 2011.
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tornando-se imparavel até a Microsoft comprar 1.6% da companhia em 2007
por 240 milhBes de ddlares. Hoje sdo mais de 600 milhdes os utilizadores
activos da plataforma que revolucionou o mundo das redes sociais online.
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, a par de Sean Parker
(fundador do infame Napster, um sistema de partilha de ficheiros de musica
gratuita e ilegal) foram os colegas (no caso de Saverin, Moskovitz e Hughes),
ajudantes, co-fundadores e impulsionadores do Facebook (desde entdo Sean
Parker saiu da companhia). Aquilo que comecou como uma brincadeira social
em Harvard transformou-se num fenOmeno a escala planetaria, e ndo sem a
sua dose de dramas. Segundo Ben Mezrich, autor do livro “The Accidental
Billionaires” (2010), Saverin e ainda os gémeos Tyler e Cameron Winklevoss
(que haviam contactado Mark Zuckerberg para ajudar a criar um projecto
semelhante ao Facebook antes de este ser lancado por Mark) impuseram
processos devido as semelhancas entre o Facebook e o projecto Harvard
Connection (no caso dos gémeos Winklevoss) e devido a mal entendidos na
gestdo do Facebook, no caso do co-fundador Eduardo Saverin (quem avancou
com o dinheiro para que o projecto pudesse ser colocado online).
Independentemente destas lutas internas, a verdade é que o Facebook se
tornou uma rede social capaz de compreender intuitivamente aquilo que
individuos e empresas precisam. Mais do que isso, tornou-se uma companhia
altamente influente no sector — imitada, temida, admirada. Isto faz com que os
erros que o Facebook cometa sejam instantaneamente tema de noticia — como
a questao da privacidade dos conteudos e de exactamente que informacao era
passada as empresas que anunciam na plataforma, menciona Mezrich
(2010:255). Nada disto muda o facto de, a partir de um quarto nos dormitérios
de Harvard ter nascido uma das empresas mais influentes de sempre no
panorama tecnoldgico.

Também lider no seu sector — os videos — o0 YouTube'! veio também alterar
dramaticamente a forma como os eventos e o dia-a-dia sdo percepcionados.
Qualguer pessoa com um telemével que possua uma camara pode filmar algo
e colocar um video no YouTube. Um canal noticioso pode fazer o upload das

suas reportagens e alcancar uma audiéncia mais vasta. Um artista pode

" http://www.youtube.com/, acedido pela ultima vez a 23 de Abril de 2011.
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divulgar as suas musicas e albuns. Criado em Fevereiro de 2005, o YouTube
agrega milhdes de utilizadores, privados ou empresariais. Em 2010 ultrapassou
os 2 mil milhdes de visualiza¢des por dia. Em 2006 foi adquirido pela Google
por 1,65 mil milhdes de délares norte-americanos. Segue-se a incorporagao de
anuncios antes das visualizagdes dos videos ou durante, a criacdo de canais
empresariais, o interesse de empresas discograficas em usar esta plataforma
na divulgacao dos seus artistas e, no caso da televisdo, em transmitir episddios
dos seus programas. O YouTube comeca a entrar no léxico do dia-a-dia: é aqui
gue vamos procurar o video daquele evento de ontem de que toda a gente fala.
A partilha, através da divulgacdo do URL ou da incorporacdo de HTML num
website, é facil e viral. Liana Evans aponta o facto de o YouTube se ter tornado
no segundo maior motor de busca (Evans, 2010:40), mesmo ndo sendo
construido para isso. Também neste segmento, o website de partilha de videos
Vimeo? posiciona-se como mais vocacionado para artistas e documentarios,
sem retirar influéncia ao YouTube mas ganhando espagco como uma alternativa
focada noutras utilizacdes de video — instalagbes, marcas, causas.

O poder da imagem permanece actual e ndo deve ser menorizado. Existem
véarias plataformas (como o Flickr™®, a mais conhecida, mas também o
Photobucket'* ou ainda o Pinterest'®) que actuam como pontos de encontro de
variadas comunidades que se unem em torno de uma imagem. A partilha de
fotografias transforma-as em objectos sociais (Solis, 2010:62). De galerias de
anuncios publicitarios a divulgacdo de albuns de férias, a partilha e divulgacao
de imagens é uma das formas de comunicar mais importantes na Web 2.0.
Inimeras ferramentas estéo a alterar a forma como vemos imagens quer no
sentido artistico e criativo, estabelecendo novas utiliza¢des, quer no plano
sociolégico, tornando a vida privada cada vez mais publica. Este tépico é
analisado por Mendelson et al no que diz respeito as galerias de fotografias do
Facebook, mas cujas conclusdes se podem extravasar para as redes sociais
especificamente dedicadas a imagem. “Se as fotografias sdo tiradas com o
propdsito de serem apresentadas e ‘taggadas’, tornara este facto as

experiéncias e relagdes sociais apresentadas mais reais?” (Mendelson et al,

2 http://vimeo.com/, acedido pela tltima vez a 22 de Agosto de 2011

B http://www.flickr.com/, acedido pela ultima vez a 22 de Agosto de 2011
" http://photobucket.com/, acedido pela ultima vez a 21 de Agosto de 2011
 http://pinterest.com/, acedido pela dltima vez a 21 de Agosto de 2011
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2011:251-252). As fotografias apresentadas nas redes sociais devem entao ser
analisadas como formas de criacdo simbdlica: trata-se de uma apresentagao
selectiva do “eu”, especialmente tendo em conta que muitos dos elementos
presentes na rede de um individuo serdo outros individuos que, em
circunstancias “offline”, ndo teriam oportunidade de ver estas imagens. E aquilo
a que boyd e Ellison (2007, em Mendelson et al, 2011:252) chamam de
‘impression management, self-presentation, and friendship performance”. No
fundo, aquilo que estas redes sociais potenciam € a promoc¢ao do individuo
perante uma audiéncia.

Também o Foursquare®® contribui para esta nocdo de esfera publica online —
criado com o objectivo de permitir aos seus membros anunciarem a sua exacta
localizacdo geografica, € hoje utilizado quer a nivel pessoal quer a nivel
empresarial, com marcas a criarem perfis e a localizarem as suas lojas através
desta aplicacao.

Mais publicos se tornam os gostos pessoais: plataformas de partilha social
como o Delicious'’ ou o Digg*® (o primeiro de partilha de favoritos, o segundo
de votos) permitem avaliar as preferéncias dos visitantes que recomendam,
partilham e divulgam os seus conteudos favoritos online.

Estas séo algumas das plataformas mais utilizadas mas existem muitas outras
— 0 mercado das redes sociais estd em expansao e se o Facebook domina no
ambito generalista, existe espaco para nichos de mercado que, bem
aproveitados, podem tornar-se oportunidades de negécio. As editoras devem
estar presentes, comunicando as suas novidades e publicando entrevistas
curtas e exclusivas com os seus autores, nas redes sociais criadas a pensar no
publico mais interessado em livros e publicacdo. As empresas discograficas ja
apostam na divulgacédo dos seus artistas em plataformas como o MySpace ou
o YouTube. Mesmo no Facebook, a possibilidade de se criarem anuncios que
serdo divulgados apenas para quem reuna um determinado numero de
condigcbes no seu perfil — idade, sexo, localizagcdo — permite uma maior

direccionalidade da comunicacéo.

'® https://foursquare.com/, acedido pela Gltima vez a 21 de Agosto de 2011
Y http://www.delicious.com/, acedido pela ultima vez a 21 de Agosto de 2011
18 http://digg.com/, acedido pela ultima vez a 22 de Agosto de 2011
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Para pequenas e médias empresas, um bom website aliado a uma estratégia
nas redes sociais pode ser suficiente. Mas como complemento ou terreno para
algumas accdes especificamente criadas tendo em conta aquele publico, as

redes sociais sao indispensaveis.

2.4. As ferramentas das redes sociais

No que diz respeito as redes sociais e a estratégias de comunicacao integrada,
existe um ponto a reter: a igualdade de meios e oportunidades. Grandes
empresas e conglomerados podem criar estratégias ineficazes através de
elevados investimentos e pequenos negocios podem impor-se através de
atitudes inteligentes.

Em Portugal, o Facebook é o terreno onde a maioria das marcas instala as
suas estratégias digitais, individuais ou em complemento com outras etapas da
comunicacao integrada. Mas o interesse desperta ja para outras plataformas —
nomeadamente, os blogues. Nao falamos da criacdo de blogues em nome das
marcas, mas da criacdo de estratégias feitas a medida para uma mao cheia de
bogues que sao lidos por um target em especifico.

A criacdo de um blogue da marca é também uma forma de criar uma rede de
fas. De cada vez que a empresa cria algo de novo, ou quando se passa algo de
interessante, ou quando existe conteddo que interesse aos consumidores e
clientes, mas que ndo precisa ou ndo se encaixa no tipico press release da
assessoria mediatica, estes temas devem ser publicados num blogue da
marca, que agrega depois nos favoritos outros blogues sobre o0 mesmo tema
(tecnologia, saude, entre outros) e cria, assim, uma rede de influéncias. A
seccdo de comentarios de um blogue é uma excelente forma de responder a
davidas e criar relacdes, gerando empatia. Ferramentas importantes a constar
em qualquer blogue de empresas incluem o chamado “Blogroll”, isto é, a lista
de blogues que aquela empresa segue e recomenda. A sec¢cao de comentarios
deve também incluir uma ferramenta que previne o spam, chamada CAPTCHA,
a simples inclusdo de uma palavra ou letras sugeridas que blogueiam
comentarios maliciosos (spam). Desde plataformas especificas como o Blogger

ou Wordpress até alojar o blogue no website da empresa, existem inUmeras
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possibilidades de personalizar este espaco a imagem da marca. A chave para
publicar em blogues (os chamados posts) € muito similar a da publicacdo de
conteddo no Facebook. A marca deve pegar naquilo em que é boa e criar, por
exemplo, tutoriais sobre esse tema, dividindo os posts mais extensos em listas.
Especializacdo é a chave, bem como a criacdo de ligac6es com outros blogues
do mesmo segmento. A Worldspreads (um dos casos praticos analisados no
decorrer deste trabalho) foca a sua estratégia precisamente na especializacdo
do seu negadcio — mercados financeiros — e divulga noticias sobre o sector, bem
como entrevistas e seminarios online dados pelos responsaveis da marca.

O Jornal de Negocios € um exemplo de uma estratégia bem sucedida no
Twitter'®. Com quase seis mil seguidores, divulga aos seus seguidores as
noticias do dia em simples 140 caracteres (tweets), sempre com o link
respectivo para a noticia alargada no website do jornal. Isto possibilita uma
sinergia entre as duas plataformas e uma maior abrangéncia de publicos. O
Twitter € uma plataforma facil de utilizar pelas marcas, € rapida, requer pouco
investimento, e possui também uma grande capacidade de divulgacao, tal
como o Facebook. No entanto uma das desvantagens do Twitter é a confusdo
gue provoca devido ao elevado numero de usernames similares — por exemplo,
o Jornal de Negocios possui o username @JNegocios (e identifica-se como
Negocios Online), mas existe uma publicacdo brasileira cujo username é
@jornegocios. A diferenciacdo € possivel através da fotografia ou logétipo da
marca presente e da informacao contida na seccéo de biografia e background.
A grande mais valia do Twitter é a possibilidade de seguir perfis interessantes e
de ser, por sua vez, seguido (os followers). Desta forma, os visitantes podem
criar auténticas redes de conhecimentos em que toda a informacéo vai parar ao
seu mural (a semelhanca do Facebook). E a ferramenta de retweet é a mais
poderosa: espalha um post de forma a que ndo s6 os seguidores da marca que
o colocou o vejam, mas também outros seguidores de outros perfis. Funciona
como um forward da mensagem para outras redes de contactos, espalhando a
sua influéncia.

No caso do Facebook, existe jA& uma diferenciacdo entre paginas pessoais e

paginas empresariais, sendo que numa o visitante adiciona alguém como

¥ http://twitter.com/jnegqocios, acedido pela tltima vez a 23 de Abril de 2011.
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amigo, e noutra torna-se fa de uma marca. Esta funcionalidade surgiu devido
ao aumento exponencial de marcas a criarem perfis no Facebook, sendo que
as paginas empresariais nao tém limite de numero de fds e possuem
funcionalidades semelhantes as dos perfis individuais (receber notificacdes
quando alguém interage com conteudo da pagina, visualizacdo de um
newsfeed — Wall — onde se relinem todas as actualizagbes das paginas que
sdo seguidas) e outras especificas para as marcas. Aqui incluem-se a
exportacdo dos Facebook updates para o Twitter, a visualizacdo de estatisticas
sobre os fas da marca — sexo, idade, localizacdo, entre outros dados — e a
possibilidade de criar um andncio para promover a pagina. Para cada post, o
Facebook indica ainda o numero de vezes que este foi visto na Wall da pagina
em questdo e no News Feed dos fds da marca. O Facebook permite ainda a
criacdo de grupos e de eventos, com a possibilidade de se convidarem féas e
amigos para 0os mesmos. Uma das funcionalidades mais Uteis em gerar trafego
para uma pagina empresarial de Facebook € a colocacdo do botdo “Like” no
website da marca, o que torna possivel a alguém com uma conta Facebook
tornar-se fa de uma péagina enquanto visita o website da empresa. Em Portugal,
uma das marcas com maior sucesso no Facebook € o Publico, o jornal diario
que j& reuniu mais de 138 mil fas®*. A par do jornal em si, foram criadas
paginas complementares para os seus suplementos — Fugas, Inimigo Publico,
ipsilon, Cinecartaz, entre outras.

Marcas globais e reconhecidas do grande publico quase instantaneamente,
actores ou cantores, podem lidar com um problema — a criagcdo de paginas nos
seus nomes mas nado criadas por eles, especificamente. Dan Zarrella da o
exemplo da Coca-Cola, uma das paginas mais populares no Facebook (com o
niimero esmagador, a 16 de Abril, de 24,999,632 fas*!) mas que, originalmente,
foi criada por um fa da marca, ndo pela marca em si. A Coca-Cola, ao ser
alertada pelo Facebook do caso, optou por uma estratégia inteligente: em vez
de retirar a pagina ao criador original, destacou um grupo de pessoas para 0
ajudar a manté-la (Zarrella, 2009:67).

Os anuncios do Facebook séo outra das funcionalidades premium da rede, e

uma que ja aumentou os precos em 40% (cost-per-click) devido ao seu

° http://www.facebook.com/Publico, acedido pela tltima vez a 23 de Abril de 2011.
' http://www.facebook.com/#!/cocacola
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sucesso. Sao mais de 50 bilides de anuncios por més, com a vantagem de se
dirigirem a um target previamente especificado — jovens dos 16 aos 24 anos,
residentes em Lisboa, por exemplo. Dentro dos mais de 500 milhdes de
utilizadores do Facebook, é claro para as marcas que o0s anuncios nao se
referem a totalidade desta populacao virtual. Assim, a rede permite que estes
sejam feitos a medida para determinados targets. Vemos assim uma rede
social a capitalizar onde a publicidade nos meios tradicionais falha — mais uma
razao para serem estratégias complementares de comunicacéo integrada.

O YouTube é outra rede utilizada pelas marcas portuguesas ou presentes em
Portugal, especificamente focada em videos. O YouTube possibilita as marcas
a criacdo de canais e o upload de videos, que devem ser curtos — visualizar um
video online € um compromisso de atencdo e nao é possivel fazer multitasking
de variadas tarefas digitais quando se vé um video. Isto € uma desvantagem
no sentido de que os videos da marca devem ser curtos, mas uma vantagem
porque garante que quem Vvé esta concentrado numa coisa. Uma cadeia de
lojas de roupa pode divulgar no seu canal de YouTube videos da chegada das
novas coleccdes, por exemplo. Um jornal pode criar um canal para divulgar os
videos que os seus jornalistas realizam enquanto fazem as suas reportagens.
A companhia aérea portuguesa TAP* partilha entrevistas com os
responsaveis, conteludos explicativos sobre avides e aviacdo, o making of e
backstage de campanhas nacionais, entre outros temas. Para além de se
poderem partilhar estes videos simplesmente copiando o URL, é fulcral permitir
0 embedding, isto é: a divulgacédo de um cddigo HTML que permite a colocacao

do video num website ou blogue.

2.5. Conversas e feedback

Muitas empresas ndo tém recursos para gerar plataformas proprias. Assim,
utilizar as que ja existem, nomeadamente as redes sociais, é aliciante,
especialmente depois de uma pesquisa prévia que revele onde se reunem,

digitalmente, os publicos de uma determinada marca. Mas possuir e gerir uma

* http://www.youtube.com/tap, acedido pela dltima vez a 22 de Abril de 2011.
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pagina numa rede social € diferente de gerir um website — ndo € estatico,
requer updates muito frequentes, exige feedback e resposta. E a possibilidade
de comunicar mais directamente com os seus publicos é uma das principais
razdes para as marcas apostarem cada vez mais em estratégias digitais nos
social media. No cdmputo geral de uma estratégia de comunicacgao integrada —
incluindo promocgdes, publicidade, relacdes publicas e assessoria mediética,
eventos, entre outros aspectos — onde se encaixam as redes sociais? Auxiliam
numa seérie de aspectos: geram um buzz e um word of mouth que, bem
geridos, se podem tornar virais; possibilitam a divulgacdo dessas estratégias e
eventos e a partilha dessas novidades; colocam a marca num nivel muito mais
proximo ao dos seus publicos, possibilitando um auscultar mais directo das
suas opinides — nao tdo extenso quanto uma estudo de mercado mas mais
directo; criam ambientes leves onde a dinamica pergunta-resposta se torna
facil e possivel. O feedback directo que faltava na publicidade; as perguntas
que os RP de uma marca nao podem fazer aos leitores que |éem as noticias
por eles colocadas nos meios — é aqui que as redes sociais se podem tornar
uma mais-valia nas estratégias de comunicacédo integrada. Retiram alguma da
distancia da marca, alguma da imponéncia, e possibilitam a divulgacdo dos
seus valores de forma mais directa. Os responsaveis pela gestdo nos meios
sociais de uma estratégia de comunicacdo agem quase como curadores, no
sentido de canalizarem a informacdo mais representativa da marca nessa
plataforma, identificando qual o melhor conteldo para se publicar que,
agregado, identifique fortemente a marca e os seus valores (Solis, 2010:167).
Na verdade, os meios tradicionais e, por extensdo, a comunicacao estdo em
crise, explica Gustavo Cardoso. Se em 2007 o colapso dos mercados
financeiros e o rebentar da bolha imobiliaria americana resultaram numa crise
financeira e econdémica, também coincidiram com o culminar de uma série de
mudancas estruturais que haviam sido introduzidas nos meios de comunicacao
e Nno seu sistema, mudancas essas que comegam precisamente com o advento
da Internet em si (Cardoso, 2011:1). Segundo Gustavo Cardoso, estamos a ser
testemunhas do final de um paradigma de comunicacao e a assistir ao inicio de
outro, com a sua queda de vendas de jornais impressos, a proliferacdo da
publicidade online, a distribuicdo peer-to-peer de contetdo audiovisual, a forma

como os cidadaos, através do Twitter e outras fontes online e websites de
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microblogging, conseguem competir com 0s meios tradicionais na divulgacao
de noticias, entre outras mudancas de fundo. A comunicagdo em rede esta a
substituir a comunicagdo de massas. E cada vez mais frequente os individuos
partiiharem o papel de comunicadores com 0s meios ditos tradicionais —
jornais, televiséo, radio. Acgbes de comunicag¢do nos social media aceitam os
publicos na sua nova dimensado de participantes, de construtores de noticias,
de divulgadores. As marcas devem aceitar este novo paradigma, esta
“autocomunicacao de massas” (Castells, 2009, citado por Cardoso, 2011:1),
em oposicdo a apropriacdo individualizada da comunicacdo de massas, em
que 0s publicos sdo também produtores de informagdo. Da comunicacdo
interpessoal (trocas de informacdo entre uma ou mais pessoas dentro de um
grupo) passamos para uma comunicacdo de um para muitos (nimero limitado)
e, depois, para a comunicacdo de massas (numero ilimitado). Hoje assistimos a
um quarto periodo comunicacional, segundo Gustavo Cardoso: a globalizacéo
da comunicacdo e a interligacdo, em rede, dos meios de comunicacédo de
massa e interpessoais. O Skype, por exemplo (website que permite a
realizacdo de chamadas telefénicas via Internet e com video), pode ser
considerado um meio de comunicacao interpessoal multimédia; o Facebook
seria um meio de comunicagédo de um para muitos. As diversas utilizacdes que
fazemos dos meios de comunicacédo ao nosso dispor interligam-se em redes. A
televisdo, com a sua baixa interactividade, e a Internet, com niveis altissimos
de interaccao, sado as pecas centrais deste novo paradigma (Cardoso, 2011:2).
E o que cada vez mais vemos acontecer nas redes sociais € estas servirem
precisamente como difusores de noticias, seja através dos perfis que os 6rgaos
de comunicacao social tradicionais detém e gerem, seja - e esta € a mudanca
principal — pela partilha que os seus membros fazem de noticias e artigos de
opinido, comentando a actualidade de uma forma que nao fazem, por exemplo,
ligando para um programa de opinido publica na televisdo. Este novo
paradigma demonstra efectivamente que as marcas jA ndo lidam com
consumidores passivos mas com produtores activos de informacao, dai que as
suas estratégias nas redes sociais ndo devam passar pela imposicao de

produto mas pela criacao de relacoes.
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2.6. Publicos e o valor do contetido

Qualquer estratégia de redes sociais tem de passar, necessariamente, pelo
conteldo. N@o se trata de grandes promessas publicitarias, mas sim de
entender aquilo que os publicos-alvo da marca, que estdo online, precisam e
guerem saber. O que funciona offline pode nao funcionar online. Na Web 2.0, &
indispensavel ouvir o consumidor, perceber do que falam, que problemas tém,
0 que esperam de um produto. Nao se trata apenas de persuadi-los a consumir
no sentido de comprar, mas da juncdo a uma pégina, da doacdo de algo, da
inscricao para voluntariado ou da subscricdo a uma pagina ou newsletter.

O conteudo é um bem valioso porque marca a diferenca, identifica uma marca
como um lider, alguém a ouvir uma determinada matéria, séria ou ndo. E quem
decide o valor do contetido € o consumidor final, o publico ou / e o fa da marca,
aguele que Ié os posts e actualizacbes ou o blogue criado pela empresa
(Evans, 2010:226). E mais vantajoso explicar como é que um determinado
produto pode ser utilizado para atingir um determinado resultado, por exemplo,
do que simplesmente apontar as suas vantagens. Videos informativos ou
fotografias de como utilizar algo séo informativos e acrescentam valor. E — vital
na Web 2.0 — sdo faceis de patrtilhar.

Quando falamos de conteudo, falamos também de experiéncia, de areas de
conhecimento em que uma empresa ou marca pode triunfar sobre outras. Cada
marca possui um know-how, uma area de especializacdo, algo em que é,
simplesmente, boa: a partilhar musica, a dar noticias, a divulgar conteudo de
forma humoristica. Isto é o poder que as faz elevar-se a uma posicdo de
importancia na Internet. Mesmo quando falamos de algo finito no tempo. E o
caso do Upload Lisboa®, um evento dedicado & divulgacéo e debate de ideias
e conceitos sobre a Web 2.0 e redes sociais, que ocorre uma vez por ano.
Imediatamente antes, durante e pds o evento havera, portanto, contetdo a
comunicar. Mas 12 meses é muito tempo. A organizagédo do evento ultrapassou
esta barreira divulgando, através da sua péagina de Facebook, conteudo util e
interessante para o seu publico-alvo: profissionais de marketing, estudantes
universitarios, gestores de marcas. Ou seja: publica estudos sobre redes

sociais, as mais recentes noticias e tendéncias do sector, redirecciona os fas

2 www.uploadlisboa.com
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da pégina para entrevistas interessantes com key players do meio. Para além
de um evento, o Upload Lisboa esta a tornar-se uma marca agregadora de
informacao util para quem trabalha ou estuda as redes sociais e 0 seu efeito
nas marcas e consumidores. Este € um caso analisado mais em detalhe no
decorrer desta analise.

Comunicar ndo € apenas sobre produtos. Mais que tudo, uma estratégia de
comunicagdo integrada € sobre os consumidores. Bons produtos s&o
importantes para o marketing mix, mas néo so: pensar nos consumidores, nos
seus problemas e como se podem resolver é fulcral. Apenas compreendendo
0S publicos-alvo se podem criar estratégias de comunicacdo digital
direccionadas e com altas probabilidades de sucesso. Para David Meerman
Scott, o produto ou servico vendido € algo secundario quando se comunica
uma marca na Web 2.0 e nos meios sociais (Scott, 2009:114). Em primeiro
lugar, os objectivos da marca tém que coincidir com o0s objectivos de
comunicacdo; estes Ultimos ndo se podem reduzir a conseguir noticias, ou
gerar awareness, mas devem incluir-se num plano global de valores da marca,
a longo prazo. O importante, diz Scott, ndo € tanto conseguir noticias, mas
gerar receitas. A seguir, devem definir-se quais os tipos de consumidores a
atingir, por meio da definicdo daquilo a que Scott chama buyer personas (Scott,
2009:117): representantes de um tipo de consumidor que tem interesse no
produto ou servico (maes que trabalham a tempo inteiro, por exemplo). Trata-
se da criacdo de perfis de consumidor-chave que representam um grupo de
pessoas.

Os social media sdo mais do que a imposicado de produto: uma cadeia de lojas
de brinquedos, por exemplo, pode criar contetdo valioso para os seus fas na
rede através da divulgacéo da histéria do brinquedo, ou oferecendo conselhos
sobre pediatria, que brinquedos sdo mais apropriados a que idade, que normas
europeias regularizam este mercado, a que devem estar 0s pais atentos
guando compram um brinquedo, entre outros temas. Scott aconselha: contetdo
que cria lideranca significa contelddo que resolva os problemas dos
compradores, que se distingue da publicidade, que vai de encontro aos
objectivos da organizacdo (doar dinheiro, comprar alguma coisa), que

compreende a sua audiéncia (Scott, 2009:138).
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A chave para produzir contetdo de interesse para os fas da marca nas redes
sociais é o conhecimento dos seus perfis de consumidor. Quem sdo? De onde
vém? Que idade tém? De que estrato socioeconomico provém? A marca tem
de ir de encontro aos seus publicos na Web 2.0, mais do que esperar que eles
venham a sua procura. Conversar com as pessoas certas — Liana Evans
aponta esta como uma das chaves do sucesso (Evans, 2010:41). Todo o
trabalho de encontrar os valores de uma marca, criar a imagem e a mensagem
certas e definir um estilo de marketing e comunicacéo, desdobrando-o depois
nos seus variados suportes, perde-se quando ndo vai de encontro a audiéncia
desejada. “Saber o que os vossos publicos estdo a fazer pode poupar a
empresa tempo, recursos e dinheiro ao implementar estratégias em media
sociais” (Evans, 2010:42). Liana Evans identifica alguns perfis chave de
publicos que a marca ndo deve descurar: criadores (0s que criam blogues,
videos e outros produtos de consumo virtuais, e que possuem algum tipo de
publicos ou audiéncia), criticos (sdo também KOLs, Key Opinion Leaders, por
avaliarem produtos e tendéncias, criticando-os de forma positiva ou negativa, e
sendo as suas criticas consideradas pelos leitores no momento de compra ou
investimento), coleccionadores (os que acumulam favoritos online e os
partiiham, e se tiverem bastantes amigos online ou seguidores podem
catapultar fenbmenos e tendéncias), seguidores (0s que querem sentir que
pertencem a algum lugar, unindo-se a diversas comunidades virtuais, foruns e
grupos, ainda precursores de redes sociais como o Facebook, e partilhando
interesses comuns), espectadores (0s que assistem e Iéem avidamente) e,
finalmente, os inactivos (néo participantes) (Evans, 2010:43-45).

Sexo, o tipo de utilizacdo que se faz da Internet e o tipo de experiéncias vividas
online sdo também critério para definir o tipo de visitantes de social media
segundo Hargittai e Hsieh (Hargittai, 2011:147). Uma diferenca na tipificacéo
dos utilizadores destes meios justifica-se tendo em conta a diversidade de
redes e de perfis. Quanto tempo se passa online, com que frequéncia se utiliza
uma determinada rede, a integracdo da rede nas actividades do dia a dia sado
algumas das formas exemplificadas de analise de publicos em social media
(Hargittai, 2011:149). boyd cunha o conceito de “networked publics”, publicos
em rede, uma consequéncia ou criacdo das redes sociais, que reestrutura a

nocao tradicional de ‘publicos’, criando novas dindmicas. Estes publicos em
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rede sdo como que construidos colectivamente como o resultado da
intersec¢do entre pessoas, tecnologia e pratica (boyd, 2011:39).

A chave da criagdo de conteudo valorizado nos social media passa pela
compreensao das redes que se formam online. Solis fala numa “Human
Network”, uma rede humana composta pelas liga¢des entre pessoas através de
multiplas redes sociais, sem fronteiras ou limites (Solis, 2010:243). Ligacdes
pessoais ou profissionais, por exemplo, fazem parte deste conceito que
pretende ilustrar a dimensdo maior dos social media, ir para além da analise
tipica do numero de ligacdes que se estabelece nestas plataformas, e partindo
ja do conceito de objectos sociais definido anteriormente pelo autor. O conceito
incorpora analise de redes sociais, mapeamento de relagdes entre estas, teoria
de redes, analise de ligacbes, entre outros parametros (Solis, 2010:247). No
fundo, falamos de uma arquitectura social, quase, do estabelecimento de
padrées que, ilustrados, revelam as ligagbes mais vantajosas — chave para
produzir um conteudo util que se transforme num objecto social indutor de
respostas, reaccoes, feedback. Descobrir quem sdo os influenciadores devera,

assim, ser um dos objectivos das marcas.

2.7. O conceito da transparéncia

Algo que Liana Evans também aponta como fulcral € a transparéncia, e deixa
alguns conselhos para as marcas. Primeiro, sugere que estas expliguem o
porqué da adesao a rede social (ou redes) em que estdo inseridas, 0s seus
objectivos e até contactar administradores de algumas comunidades, que
possam indicar quais os erros a ndo cometer. Desta forma, a relacdo com os
publicos inicia-se de forma transparente. Outro conselho relaciona-se com
disponibilizar o maximo de informacédo no perfil das marcas, bem como apostar
de inicio numa mensagem consistente. Uma das regras de ouro da
Comunicacéao Integrada, a consisténcia é uma das chaves: o tom e a imagem a
transmitir devem ser estabelecidos de antemao, de forma a que desde o
primeiro post, video ou fotografia a marca transmita os mesmos valores e
posicionamento. Isto auxilia também a identificacdo da marca mesmo fora do
ambiente online (Evans, 2010:181).

44



Comunicac¢do Integrada e Redes Sociais — Uma Questao de Influéncia

Erik Qualman fala das redes sociais e da Web 2.0 como sendo o ambiente que
preconizou “a morte da esquizofrenia social” (Qualman, 2010:137). Isto é: todos
nés assumimos personalidades — no trabalho, na nossa vida pessoal e social,
na familia, nos ambientes em que nos movemos. No entanto, hoje em dia &
cada vez mais cansativo mantermos estas diferentes personas, porque
vivemos num mundo permanentemente online, em que um video pode ser
captado por um telemével e colocado online numa questdo de minutos.
Segundo Qualman, é esta a razdo pela qual jogos e ambientes virtuais como o
Sims ou o0 Second Life comeg¢am por ser muito populares mas depois acabam
por perder félego. Qualman acredita que “a transparéncia e a velocidade do
fluxo de informacdo causadas pelos media sociais mitigam o ocasional
comportamento esquizofrénico” (Qualman, 2010:143). Evans aponta o cinismo
dos publicos como consequéncia natural de todas as teorias de marketing que
apostavam na criacdo de perfis e comentéarios falsos de apoio a uma marca
(Evans, 2010:183). Quando online, lendo criticas a algum produto, € muito
dificil para o consumidor de hoje — informado, exigente e infiel — acreditar que
aguele produto é perfeito; a tendéncia natural € comprar o que tem uma ou
outra critica m& e algumas boas, porque uma pontuacéo perfeita soa a falso.
As pessoas nao querem ler, online, promessas publicitarias: este € um meio
onde a privacidade € um problema, e a transparéncia deve ser um valor a
implantar desde o inicio. Alias, a transparéncia € um conceito aliado a propria
esséncia das redes sociais: partilha, conversa, dialogo, feedback — tudo isto é
possivel mas de forma transparente. Em Janeiro surgiram variadas noticias
sobre um estudo que indicava que o Facebook era responsavel por cerca de
20% dos divorcios actuais®®, maioritariamente devido a conversas
inapropriadas que surgem na rede social mais utlizada do planeta. A
“esquizofrenia social” de Qualman é facilmente desarmada com uma fotografia,
um video, uma visualizacao.

Esta € a geracdo ndo dos telhados de vidro, como reza o ditado, mas das
paredes de vidro, como diz Erik Qualman (Qualman, 2010:204). Ninguém &
perfeito, nem mesmo a marca mais apreciada pelo consumidor. Mais vale

admitir as proprias falhas, aceitar sugestdes por parte dos fds da marca ou

* http://www.jornaldigital.com/noticias.php?noticia=25064, acedido pela tltima vez a 23
de Abril de 2011.
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consumidores de um produto, ouvir os consumidores, e assumir uma atitude
transparente. Uma empresa eficiente ndo apaga comentarios ou criticas
negativas do seu website ou pagina na rede social; responde, agradece a
critica (se for construtiva e ndo insultuosa), identifica a area que precisa de
melhoria, e age. Suprimir ou manipular negatividade nos meios sociais é dificil,
especialmente tendo em conta a rapidez com que algo se torna viral — existe
sempre o potencial do “efeito borboleta”, um exemplo retirado da teoria do caos
gue descreve como o simples bater das asas de uma borboleta pode resultar
numa auténtica tempestade, por dar origem a uma série de eventos entre si.
Cuidado, transparéncia, coeréncia e objectividade séo fulcrais. Um comentéario
mal colocado, um tom mal interpretado, um fa da marca insurgido pode ser
suficiente para colocar em andamento uma cadeia de eventos desastrosa. Dan
Zarrella oferece o exemplo do analgésico Motrin, que criou um anuncio
posicionando-se como a solucdo no que diz respeito as dores que as maes
sentem ao andar com as criancas ao colo em slings e equipamentos do
género. O que aconteceu foi que um grupo de bloggers que séo, precisamente,
maes, se revoltou com este andncio e tornou-o 0 assunto mais falado do
Twitter, fazendo com que a marca tivesse de pedir desculpa e retirar 0 andncio
(Zarrella, 2009:5).

A nocdo de buzzmarketing, por exemplo, encaixa nos social media: captar a
atencdo dos consumidores e dos érgdos de comunicacdo social, enviando
mensagens. Este modelo de marketing, explica Mark Hughes, baseia-se no
passa-a-palavra, que encontra nas redes sociais o terreno mais fértil para a sua
propagacédo. Para além de interactividade, Hughes avanca que as marcas que
criem estratégias de buzzmarketing déem mais um passo: “dar ao utilizador
uma razdo para se comprometer com a sua marca ou produto” (Hughes,
2006:85). Este modelo de marketing baseia-se precisamente em dar as
pessoas algo sobre o que falar. As redes sociais posicionam-se como um dos
veiculos mais propicios a sua divulgacdo, e fornecem plataformas e meios
técnicos para a criagdo de estratégias inovadoras.

Aquilo que as empresas comunicam e fazem online deixa uma marca quase
sempre indelével. Antony Mayfield fala em “web shadow”, a sombra que a
marca deixa na Internet, a soma das suas actividades em redes sociais,

websites, blogues, foruns e outras plataformas, bem como aquilo que é dito
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sobre ela. O facto de cada vez mais aspectos da vida empresarial (e pessoal)
terem lugar online, acompanhado da certeza que online é também o primeiro
lugar onde se vai pesquisar informacdo sobre uma marca, sdo razdes
apontadas por Mayfield para a importancia e gestdo desta sombra digital.
Oportunidades estardo presentes para as empresas que partilhem informacao
atil e sejam faceis de encontrar online. Procuras no Google pelo nome da
empresa, apostar nas redes sociais importantes para a marca, dar o0 maximo
de informacé&o possivel aos publicos, fornecer conteudo util e estar presente,
diferenciar entre a esfera publica e privada, ndo esquecer que online ndo existe
o “off the record” e ndo encarar a Web como um mundo a parte sdo conselhos
que Mayfield deixa para a manutencdo da reputacdo online das marcas
(Mayfield, 2010).

As redes sociais permitem a uma empresa a criacdo de uma imagem precisa,
unindo os varios elementos da marca espalhados por outros meios (publicidade
offline, accbes e eventos); permitem a criagdo de uma personalidade, a
atribuicdo de valores a marca. A moeda das redes sociais é uma: relacdes, e
estas acontecem consoante o tipo de personalidade que se extravasa na Web.
E por isso que o conteldo que é publicado e a transparéncia, isto €, a
adequacdo desse conteudo com a realidade da marca, sdo duas
caracteristicas fulcrais na construcdo de uma imagem. Hoje, a forma como se
organiza uma persona digital, a nivel profissional, é fulcral no que diz respeito a
forma como a marca € vista no mundo offline. A qualidade do conteudo, a
transparéncia, as imagens que identificam a marca online, devem ser geridos
porque sdo uma forma de branding tdo valida quanto uma campanha de
publicidade a nivel nacional. Esta auténtica engenharia social pretende um
objectivo: empatia. As redes sociais sdo canais através dos quais 0s
participantes falam entre si, partilham, ouvem, socializam. Mas ninguém esta a

controlar o fluxo informativo. Trata-se de partilha.

2.8. Analise e medicao de resultados

Tal como em qualquer estratégia de comunicacao integrada, é preciso medir o

retorno efectivo destas acgdes. Como se define o ROI (return on investment)
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das campanhas em meios sociais? Antes de qualquer estratégia é preciso
planeamento, e isto inclui uma pesquisa demografica que revele quais as redes
sociais mais utilizadas pelo target da marca. As métricas mais importantes sao
aguelas que revelam o sucesso de uma estratégia de comunicacdo nas redes
sociais — seja aumentar o trafego para um website, conseguir participantes num
evento, ou reunir o maximo de fas num curto espaco de tempo. Os resultados
efectivos sdo tanto mais valioso quanto mais se aproximam dos objectivos
inicialmente delineados. Para algumas estratégias nao importard tanto o
namero de pessoas que se tornaram fas da marca no Facebook mas quantas,
efectivamente, se inscreveram na newsletter ou num determinado passatempo.
Nas redes sociais, ja ndo faz sentido falar estritamente em “consumidores”,
antes em produtores, agregadores e curadores de informacéo. Como tal, medir
o retorno efectivo de uma estratégia torna-se mais complicado.

Num documento publicado online em Margco, 0 organismo que regula a
indUstria da assessoria mediatica e relacbes publicas no Reino Unido (CIPR,
Chartered Institute of Public Relations) explica que se as empresas passaram
de buscar meramente novos consumidores a expectativa de criar relacdes —
engagement — com os participantes de redes sociais, ndo se devem utilizar as
métricas de consumo mas sim formas de medir esse envolvimento com a
marca®. Daqui subentendemos que o tradicional ROI utilizado na assessoria
mediatica — nUmero de noticias e seu valor consoante o espaco publicitario que
ocupariam, acrescentando-se um valor noticioso também (o chamado AVE —
Advertising Value Equivalence) nédo basta para as ac¢des que decorrem nos
social media. Aquilo que as empresas devem tentar medir € mais volatil que o
namero de noticias ou menc¢des publicadas: trata-se do envolvimento dos
utilizadores com a marca. A International Association for Measurement and
Evaluation of Communication (AMEC) divulga, nos seus Barcelona Principles,
gue os social media podem e devem ser avaliados, que os AVE nao séo o valor
real das relacfes publicas, e que os dados devem ser analisados tanto a nivel
guantitativo como qualitativo; qualquer retorno deve ser medido a nivel de

‘conversacdo” e “comunidades”, ndao apenas a nivel de cobertura ou de

* Social Media Measurement Guidance, p.3, em
http://www.cipr.co.uk/sites/default/files/Final Social Media Measurement Guid
ance%20 March 2011.pdf, acedido pela tltima vez a 18 de Abril de 2011.
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guantas vezes a marca € mencionada. Ainda: experimentacdo e testes sao a
chave para o sucesso, visto ndo existir ainda uma métrica definida®®. Sendo
assim, como se mede, ao certo, o retorno de ac¢cdes nestes meios? Surgem ja
algumas nocdes validas: a necessidade de estabelecer objectivos prévios é
fulcral; as métricas utilizadas para as relacdes publicas ndo bastam; os dados
quantitativos que as redes sociais fornecem sdo Uteis mas ndo bastam; é
preciso apostar na qualidade dos dados e, acima de tudo, no contexto, na
influéncia e na autoridade em determinados temas. Que percentagem da
conversacao é sobre o tema que a marca quis determinar? Quantos retweets
existiram sobre um post original da marca? Quanto tempo passam 0s visitantes
na pagina da marca na rede social? Em quanto aumentaram as visitas ao
website da marca, ou a uma loja ou local offine? Que percentagem da
audiéncia conhece o produto e sabe explica-lo a quem ndo conhece? Se
falamos da divulgacdo de um evento, quantos dos que marcaram na rede
social que iam assistir foram, de facto? Existem uma série de questdes que,
juntas, tracam um perfil de quéo influente a marca é (ver figura 2.1).

Existem meios técnicos de perceber ao certo quao influente é um website de
uma marca — por exemplo, aqueles que permitem a empresa saber de onde
vém os visitantes, se de links estabelecidos nessa rede social, se de outra
fonte. Mas mais que isso, é importante medir ou tentar medir a aproximacéao e
envolvimento das pessoas com a marca. Para isso, dados como saber quanto
tempo passam os visitantes nesse website e 0 nUmero de page views séo
fundamentais (Zarrella, 2009:209). No que diz respeito a avaliagdo nas paginas
das redes sociais em si, dados como o numero de fas ou seguidores, numero
de comentarios, saber quantas vezes foi partilhado conteido da marca, entre
outros valores, iluminam alguma parte do terreno.

Uma estratégia numa rede social, sejam como complemento ou Unica accao,
vale muito pelos niveis de interac¢do que consegue dos participantes. As redes
sociais baseiam-se na partilha, no comentario, nas liga¢cbes, na criacdo de
estruturas comunicacionais de partilha de interesses comuns. Quando uma
marca consegue tornar-se agregadora de matérias interessantes, cria

interaccoes e responde aos publicos, € transparente e aceita e responde a

**http://www.amecorg.com/amec/Barcelona%20Principles%20for%20PR%20Me
asurement.pdf, acedido pela ultima vez a 18 de Abril de 2011.
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comentarios negativos, consegue criar conteidos que se tornam virais e reune
um grande numero de fas, gerando o interesse suficiente para criar o fenébmeno
do word of mouth, esta no caminho certo para se tornar um dos players mais
influenciadores na rede. Nem todas as meétricas sdo importantes: uma vez
definidos os objectivos de uma estratégia e estabelecendo quais desses sdo
mensuraveis e até que medida, o passo seguinte é escolher que métricas /
técnicas se devem utilizar. Nao basta uma, tal como ndo séo precisas todas. E
diferentes formas de medir adequam-se a diferentes targets e plataformas. E
claro que nenhuma estratégia em social media é inocente e qualquer marca
aposta nestes meios para aumentar a sua esfera de influéncia, assim
conseguindo mais consumidores. No entanto, nas redes sociais a forma de
conseguir estes objectivos ndo é anunciando ou divulgando produtos ou
Servicos e as suas vantagens, como acontece na publicidade ou nos esforcos
de assessoria mediatica. No terreno dos social media o objectivo deve ser,
antes de tudo, tornar a marca influente, lider de opinido, sem se tornar intrusiva
na esfera pessoal ou de entretenimento dos participantes, mas conseguindo
um equilibrio entre os valores da marca e os valores da propria rede e dos seus
utilizadores — partilha, diversao, conexao, envolvimento.

Num terreno novo como este, as teorias divergem. Liana Evans explica que
ndo se trata tanto de ROl — Return on Investment — mas ROC — Return on
Conversation (Evans, 2010:33), apresentando ainda algumas ferramentas
online, utilizadas nos Estados Unidos, para o efeito: Radian6, Techrigy,
TrackUR. Em Portugal, empresas de clipping como a Cision ja criam pacotes
de analise especificos para as redes sociais, sabendo que cada vez mais e
mais clientes seus ndo se interessam apenas pelas noticias dos jornais e
revistas, mas também pelo que deles se diz nas redes sociais. Porqué? Como
anteriormente avancado, as redes sociais exacerbam o potencial do fenémeno
do word-of-mouth, uma das melhores formas de marketing. “Os media sociais e
o marketing word-of-mouth estéo inextricavelmente ligados. As pessoas falam,
recomendam, sugerem. Recomendam produtos e servicos aos Seus
associados, familiares, amigos, vizinhos e outros em circulos sociais. Falam
com estranhos. Partilham as suas experiéncias com produtos, marcas,
servigos, eventos, e em diante. E se sao bem relacionadas, podem tocar

centenas — as vezes milhares — de pessoas apenas tendo uma conversa que

50



Comunicagdo Integrada e Redes Sociais — Uma Questdo de Influéncia
partilha a sua experiéncia” (Evans, 2010:34). E ha mais do que uma forma de
conversar nas redes sociais — partilha de videos, de posts, através de “tags”
em variadas pessoas, criando grupos, escrevendo notas, partilhando
musicas... Dai que seja tdo importante a resposta, mesmo que a conteudos

negativos, de forma a que a marca néo deixe o0s seus fas sozinhos.
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3. Estratégias praticas em Redes Sociais

3.1. Introducao

No seguimento da contextualizacdo tedrica sobre Comunicacdo Integrada e
sobre as redes sociais, comec¢ando por uma resenha socioldgica e terminando
nas abordagens estratégicas, abordaremos agora exemplos praticos de
estratégias de comunicagcao nos social media, aplicando um enquadramento de
analise oriundo dos pontos ja analisados.

Sendo assim, como se podem analisar as estratégias ja criadas e
implementadas?

O guido de entrevista utilizado para a angariacdo de casos praticos determinou
quatro grupos de andlise: 1. Redes Sociais, 2. Enquadramento das Redes
Sociais na Comunicacao Integrada, 3. Mais-Valias para as Marcas e 4. Relac&o

Marca-Consumidor.

1. Redes Sociais - no que diz respeito ao primeiro sector de analise,
pretendemos responder essencialmente a duas questdes: que factores
pesam na escolha das redes sociais? E quais 0s objectivos estratégicos
nestas redes?

2. Enquadramento das Redes Sociais na Comunicacédo Integrada — em
relacdo ao segundo tema em analise, que se relaciona com o
enquadramento e integracdo destas accdes em estratégias globais de
comunicacdo integrada, os principais resultados a apurar sdo 0s
seguintes: como, na pratica, se integram as ac¢es nos social media em
estratégias de Comunicacdo Integrada? Quais as vantagens destas
novas ferramentas no contexto da Comunicacéao Integrada?

3. Mais-valias para as Marcas - posteriormente, procuramos avaliar as
mais-valias para as marcas, com um conjunto de questdes desenhadas
de forma a descobrir 0 seguinte: quais as vantagens, para as marcas, da
estratégia utilizada nos social media? Que resultados se obtém e como
se medem? Que futuro para este tipo de ac¢des?

4. Relagdo Marca-Consumidor - finalmente, avaliar as vantagens e
desvantagens de ac¢des de marketing e comunicacao nas redes sociais

no que diz respeito a relacdo da marca com o0s seus publicos. Assim, é
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preciso apurar 0 seguinte: as redes sociais permitem conhecer melhor

0S publicos de uma marca, proporcionando uma melhor relacao?

O guido de entrevista foi concebido para responder as questdes e sugestbes
que ao longo do enquadramento tedrico foram suscitadas. Foram realizadas
entrevistas semi-directivas, no sentido de existir uma estruturacdo de temas
mas deixando margem para a livre elaboracéo por parte das empresas. Sem
fugir ao tema, a construgcdo de uma entrevista semi-directiva permite a criagao
de um guido com topicos de andlise sem por de parte a flexibilidade.

Em suma, na andlise efectuada destes casos praticos recolhidos através de
entrevista 0 objectivo serd apurar o tipo de contributo que 0s meios sociais
trardo a estratégias de comunicacao integrada. As empresas consultadas e
analisadas foram divididas em trés grupos: grandes marcas, com um amplo
espectro de publicos, que apostam nas redes sociais (Vodafone e D. Quixote);
empresas vocacionadas para nichos de mercado que também apostam nas
redes sociais (Ovni, Upload Lisboa, Worldspreads); marcas que ainda nao
apostaram nos social media ou estdo a caminho disso mas ainda sem estarem
presentes (Galp Energia). Particularmente, existiram motivos especificos para a
constituicdo deste grupo de andlise. No caso da Vodafone, a marca lancou este
ano a VodafoneFM, transportando para o plano digital um meio que nasceu
analdgico; nao s6 com presenca online, comum em quase todas as radios hoje
em dia, mas permitindo uma interaccdo com o0s participantes da rede social
onde a radio se insere de forma a participarem activamente na construcao de
playlists. A D. Quixote foi escolhida devido a um projecto também inovador, o
fbooks, que virtualmente transportou para o Facebook os personagens de uma
obra editada pela marca. Aquele que é um dos objectos considerados mais
ameacados pelo advento do digital — o livro em papel — conseguiu, através
desta iniciativa, urdir a narrativa numa plataforma de socializacdo digital.
Também no universo editorial, interessou-nos perceber a perspectiva de uma
pequena editora como a Ovni e compreender se as redes sociais eram
utilizadas como impulso negocial. No caso da Worldspreads, o objectivo residiu
em entender como um produto financeiro, com todas as implicacdes legais dai
decorrentes, poderia ganhar o seu espaco numa rede social. E no sentido de

perceber como os social media podem ajudar a estender a notoriedade de uma
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marca, foi incluido no grupo de analise o Upload Lisboa, um evento anual sobre
tendéncias digitais a nivel de marketing e comunicagdo. Ocorrendo uma vez
por ano, como garantir que a marca nao é esquecida no universo de eventos e
empresas do sector? Finalmente, foi fulcral entender a perspectiva critica de
uma empresa que tivesse de ter um particular cuidado e sensibilidade neste
mundo onde uma crise se propaga a velocidade da luz. A Galp Energia foi o
caso estudado — os precos dos combustiveis sdo dos temas que mais polémica
despertam na opinido publica, e como lidar com essa voracidade numa

plataforma virtual? Procuramos saber estas respostas.

3.2 Marcas globais

A Vodafone é uma das duas marcas analisadas com o espectro de publicos e
prospectivos clientes mais abrangente. Com presenca no Facebook e outras
redes — Foursquare, YouTube, Twitter, e a criacdo de um férum digital sobre a
marca — a Vodafone assumiu recentemente um papel inovador ao criar a
VodafoneFM?’, uma radio cujos contetidos foram criados tendo em conta o
méaximo de interac¢do com o ouvinte, que pode — através do Facebook — votar
nas musicas favoritas e, assim, determinar literalmente o que passa na radio.
Revemos a nogéo de “comércio social” (Qualman, 2010): partilhamos os gostos
dos nossos amigos nas redes, valorizamos a escolha dos restantes fas deste
projecto, pesamos as suas recomendacbes musicais. E interessante
percepcionar um meio como a radio, tradicionalmente de um para muitos,
evoluir para uma interac¢ao determinante como esta, sem esquecer a inovacao
a nivel de marketing que representa a sua ligacdo a uma marca. Este tipo de
estratégia capitaliza aquilo a que Hugo Liu chama “taste performances” (Liu,
2007): aquilo que é partilhado num perfil ou pagina de Facebook formula uma
afirmacdo sobre o gosto de alguém ou de uma marca, ajuda a criar uma
imagem. A expressividade dos interesses demonstrados pela marca e
comentados pelo utilizador funciona, para ambos, como afirmacdo de gosto e

imagem.

%’ http://www.vodafone.fm/, http://www.facebook.com/vodafonemusica
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Ao todo, a marca esta presente quer no Foursquare (localizacéo das lojas?®),
quer no Facebook com uma pégina propria, para além do projecto Vodafone
FM?°, e ainda no Twitter®® e Youtube®!. Sem esquecer um férum préprio, criado
para esclarecer todas as dividas e fomentar conversas entre clientes®.
Estas sédo plataformas actualizadas a uma base quase diaria, de acordo com
0s principios estratégicos da marca, onde a resposta a comentarios de fas é
frequente. A funcionalidade de “polls” (sondagens) do Facebook é util para a
pagina da VodafoneFM (intitulada Vodafone Mdusica nesta rede) auscultar
preferéncias dos ouvintes. Na pagina institucional da Vodafone Portugal no
Facebook constatamos o0 mesmo: actualizagao frequente, respostas a questoes
e comentarios, 0 mesmo tom de comunicacdo, uma sinergia de imagem que
nao é disruptiva. O canal de YouTube da marca € utilizado como repositério de
conteddo em formato video, divulgado depois noutros canais, mas
especialmente focado em campanhas. Ja o Twitter esta a ser também
aplicacdo pratica do principio da interaccdo defendido pela marca, com
frequentes ajudas a outros participantes, para além da divulgacdo de
campanhas e outras novidades. O panorama geral € o de uma marca acessivel
e consistente. No website da marca® encontramos ainda sinalizadas (no fundo
da homepage) as ligacOes a estes suportes sociais. Uma simples pesquisa no
Google indicou estas paginas como o0 primeiro ou segundo resultados,
sugerindo uma boa utilizacdo da ferramenta SEO (Search Engine
Optimization).
“‘Nao estar presente nas redes sociais, hoje em dia, ndo é uma opg¢édo.” A
afirmacéo categorica pertence a Ana Margarida Ventura, Gestora Online B2C
da Vodafone Portugal. Na escolha da presenca da marca nos social media
(primeiro tema de analise, redes sociais) pesou a importancia que os publicos
atribuem a estes meios. A presenca nas redes sociais foi inadiavel devido ao
“papel crescente que elas assumem nos habitos diarios de uma grande fatia da

populacao”. Este foi o grande factor que pesou na escolha e organizacéo da

%% https://foursquare.com/vodafonept

% http://www.facebook.com/vodafonePT

% http://twitter.com/#!/Vodafonept

*! http://www.youtube.com/user/vodafonept
%2 http://forum.vodafone.pt/

** www.vodafone.pt
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estratégia em social media da Vodafone. “A sua importancia e o papel
crescente que elas assumem nos habitos diarios de uma grande fatia da
populacdo sdo indicadores Obvios da necessidade de apostar numa estratégia
de comunicacéo que abranja as redes sociais.” Ana Margarida Ventura delineia
quatro objectivos principais nos quais se baseou a estratégia da marca nos
social media: “gerar goodwill e materializar a proposigao ‘power to you’,
promover 0s nossos produtos e servigcos, ouvir o que os clientes tém a dizer e
identificar tendéncias emergentes e 0 sentimento em relacdo a marca,
acompanhar e fazer o follow up de questdes relacionadas com 0 apoio ao
cliente”. Assistimos a utilizagdo das redes sociais como extensdo de
mensagens passadas pela marca noutro tipo de canais, a par da abertura de
um canal de comunicac¢do com o publico. A perspectiva de utilizar estes meios
como prospeccao de tendéncias de mercado é também uma razéo forte para
apostar num meio onde a inovacdo a nivel de marketing e comunicagédo é
muitas vezes um fenémeno diario ou semanal. A escolha de uma rede social €
ponderada: a Vodafone escolheu estar presente no Facebook porque é a rede
com maior adesdo em Portugal, estando bem preparada para receber marcas,
fornecendo-lhes as ferramentas de que necessitam para gerir a interaccao com
os fas; quanto ao Twitter, Ana Margarida Ventura aponta que “em Portugal esta
rede ndo observa o0 crescimento que acontece noutros paises. Tipicamente o
Twitter € uma rede mais utilizada por publico mais tekkie e early adopters que
gostam de acompanhar todas as novidades. Este publico esta mais disposto a
receber informacdes de teor comercial do que o publico do Facebook”. O
YouTube é o repositorio ideal para videos partilhados em diversos canais, ao
passo que o forum para clientes permite melhor auscultar as dificuldades
técnicas com que os clientes se deparam. “Cada uma destas redes tem
caracteristicas Unicas que se adaptam e satisfazem os diferentes objectivos da
presenca da Vodafone nas redes sociais”, sintetiza Ana Margarida Ventura.

Mas como integrar as redes sociais na comunicacao integrada (segundo tema
de analise)? Indicando que ndo considera uma rede propriamente mais
vantajosa que outra e que com a evolugcdo do panorama actual ndo poderia
prever se existiria uma rede que nunca utilizaria enquanto gestora de marca,
Ana Margarida Ventura avanca que, na pratica, estes suportes digitais sdo

enquadrados como complementos aos canais de comunicagdo ja existentes,
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sem presungbes de substituicdo. “Os conteudos sédo planeados e
criteriosamente revistos pela area responsavel de comunicacdo da marca. O
constante envolvimento e acompanhamento de diferentes areas evidencia a
preocupacado da marca em alinhar a sua comunicacgao nos diferentes canais de
modo a aproveitar as sinergias entre cada um deles”. Integracdo é a palavra-
chave para obter um sucesso sustentado, afirma ainda, sem descrédito de
campanhas que possam ser lancadas e comunicadas exclusivamente nas
redes sociais. “Com isto ndo quer dizer que ndo funcionem bem
separadamente dos outros canais e que nao acredite no sucesso de uma
campanha langcada e comunicada unicamente nas redes sociais. Acho sim que
para obter um sucesso sustentado a estratégia integrada € a melhor opgéo.”
Estas novas ferramentas trazem vantagens a Comunicacdo Integrada,
acrescenta: comunicacdo directa com o publico, feedback imediato,
informalidade. Ainda: “a comunicagéo é feita para quem ja esta predisposto a
receber essa comunicacéo (fas, seguidores, subscritores...)”. Analisando agora
as mais-valias para as marcas (terceiro tema de pesquisa), para a Vodafone, o
custo reduzido destas ac¢cfes é sem duvida uma vantagem também, e ainda o
dialogo directo com os consumidores e stakeholders no geral. Mas “a
estratégia em redes sociais deve acompanhar a estratégia global da empresa e
a sua evolugao consoante o mercado e os seus consumidores”. A abertura
destes meios sociais é considerada também um aspecto positivo, a par do
feedback que proporcionam que, frisa Ana Margarida Ventura, permite uma
maior margem de manobra. As redes sociais posicionam-se como ‘um canal
aberto, informal e sem intermediarios que faz com que o publico sinta que a
Vodafone é um ‘amigo’ de quem gostam de saber as novidades.” Embora seja
dificil medir os resultados e o retorno deste investimento, o balanco feito pela
marca € positivo e esta estratégia tem futuro planeado, sempre em linha com a
estratégia global da empresa e a sua evolu¢cdo, bem como a evolucdo do
mercado e dos seus consumidores.

Quanto a estes (quarto ponto, dedicado a relacdo entre a marca e o
consumidor), é claro para Ana Margarida Ventura que as redes sociais
permitem conhecer melhor os publicos da marca, posicionando-a lado a lado
de um consumidor mais interactivo e presente. Se o feedback imediato € uma

vantagem que proporciona uma melhor estruturacdo e fortalecimento da
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relacdo com os seus consumidores, para a Vodafone € preocupante o controlo
reduzido que a marca tem relativamente as conversas que decorrem nestes
meios. O potencial do fendmeno viral é incontrolavel e isso é algo que nao é
esquecido a nivel estratégico, na Vodafone. “Para os marketeers, uma das
coisas mais cool na Web é que quando uma ideia toma forma, pode
impulsionar uma marca ou companhia até a fama e fortuna de forma gratuita”,
explica Scott (Scott, 2009:92), dando o exemplo classico da experiéncia que
coloca Mentos dentro de uma garrafa de Coca-Cola, resultando dai uma mini
explosdo. O desafio, adverte, é colher este poder e utilizad-lo a favor da marca.
A maior parte dos fenbmenos virais acontece por acaso e a titulo pessoal.
Quando uma marca tem um problema, corre o risco de este também encontrar
eco neste fendmeno, tornando-se viral. Basta um participante que tenha
inimeras ligacdes influentes para catapultar um erro a escala nacional. “E claro
que h& temas mais adequados para se comunicar em cada uma das redes
sociais mas ndo considero haver temas proibidos. E importante estar
preparado para responder a todas as situagdes”, aconselha Ana Margarida
Ventura.

Da mesma forma que a Vodafone transformou a radio, um meio
tradicionalmente analégico e de um para muitos, nhuma conversa social a par
de um instrumento de marketing, também a Dom Quixote inovou ao colocar o
enredo de um livio no Facebook. A iniciativa fbooks** foi um instrumento de
divulgacéo do livro O Bom Inverno, de Joao Tordo, e consistiu na criagdo de
paginas de Facebook para os principais personagens desta obra, que
interagiam nesta rede desenrolando o argumento da histéria, controlada pelo
narrador e recapitulada em resumos pré-estabelecidos. Assim, quem era fa da
pagina Fbooks e, também, dos variados personagens, podia seguir o romance
no préprio Facebook®. Esta iniciativa foi pioneira em Portugal e um instrumento
de marketing inovador divulgado nos meios de comunicacao social. No entanto,
a marca frisa que este é um projecto inovador que se tornou possivel pela

facilidade do autor nestes ambientes, também.

** http://www.facebook.com/obominverno?ref=ts&sk=wall

% ver http://www.facebook.com/pages/Narrador-da-Hist%C3%B3ria/171589492896685,
http://www.facebook.com/pages/Don-Metzger/146549602082393,
http://www.facebook.com/pages/Andr%C3%A9s-Bosco/213334835351317
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A Dom Quixote esta presente no Facebook®, mas a Ultima actualizacdo por
parte da marca (a 27 de Agosto) data de Junho. Esta também presente no
Twitter, embora seja impossivel encontrar este perfil, quer através do Google
(sugerindo a falta de estratégias SEO), quer no préprio website da editora®’ que
nao indica as ligacbes para as paginas nos social media, quer no proprio
Twitter através da procura do nome da editora. Em relacdo a este aspecto,
Liana Evans adverte que “Os marketeers precisam de estar cientes de como os
resultados dos motores de busca estdo a mudar, para incorporar resultados de
social media”, apontando como o caminho a seguir pelas marcas uma
estratégia que permita que, ao colocar o nome da marca num motor de busca,
o resultado dessa procura indique todas as presencas digitais dessa marca,
sejam social media ou websites corporativos (Evans, 2010:319). Se uma
estratégia cuidadosamente planeada é dificil de encontrar pelo consumidor,
perde o efeito desejado. Na pagina de Facebook, os updates ndo sdo muito
frequentes (existe apenas um update em Junho, sendo que anterior a essa
publicacdo o dltimo contetdo era de Maio e apds essa publicacdo ja € de
Setembro, més em que se publicou em média um post por semana),
coincidindo com o préprio website da marca, em que de Julho a Setembro nédo
h& noticias. Também a blogoesfera entra na definicdo de social media para a
marca, que aponta o blogue de uma das editoras*® como um exemplo a seguir,
pela abertura e pelo facto de ndo estar agarrado a marca, embora nasca do
trabalho que nela se desenvolve. “Muitas vezes, um dos factores para as
coisas nao correrem bem ocorre quando o envolvimento da marca se torna
demasiado expressivo e demasiado visivel”, acredita Pedro Carvalho da Silva,
responsavel pela gestdao e marketing da chancela Dom Quixote e Livros d’Hoje
(parte do grupo Leya). E o ser humano que define quais as sua redes,
concretiza.

A participacdo da Dom Quixote nos social media era, para Pedro Carvalho da
Silva, inevitavel e o principal objectivo estratégico desta participacdo era um:
inovacgdo, traduzida no projecto fbooks e procurada em projectos futuros. “Os

projectos que a Dom Quixote tem nas redes sociais distinguem-se ou tém de

*® http://www.facebook.com/DomQuixote
* http://www.dquixote.pt
3 http://horasextraordinarias.blogs.sapo.pt/

59


http://www.facebook.com/DomQuixote
http://www.dquixote.pt/
http://horasextraordinarias.blogs.sapo.pt/

Comunicac¢do Integrada e Redes Sociais — Uma Questao de Influéncia

se distinguir pela capacidade de inovar, de trazer algo para os visitantes das
redes sociais que é do interesse deles, ou suscitar a sua curiosidade”. Esta € a
estratégia seguida. Antes de mais, nesta andlise do ponto 1, uma adverténcia:
“E bom salientar este ponto: as redes sociais sdo fenémenos que ndo séo as
marcas que constroem. E a propria sociedade que constroi; as marcas depois
ou estao ou néo estdo, ou acompanham ou ndo acompanham.” Na escolha das
redes sociais onde a marca esta presente pesaram alguns factores: a
especificidade e segmentacéo de target no Twitter (com a ressalva de que néo
se trata de uma rede para todos, sendo mais fechada e interessante para
alguns projectos, ndo para todos), a capacidade expansiva do Facebook e o
facto de ser uma plataforma mais abrangente, a permissdo de abertura em
blogues. No caso do Twitter, por exemplo, a Dom Quixote fez um projecto
ligado a politica: a marca criou um passaro que pertencia a Pedro Passos
Coelho (actual Primeiro-Ministro e lider do PSD, Partido Social Democrata).
Este passaro/personagem “twittava®, com o bico, em telemoveis e
computadores, enviando mensagens.

Mas ha que ter cuidado com o timing. Pedro Carvalho da Silva recorda o caso
do Second Life®, ja a entrar em declinio quando as marcas portuguesas nele
apostaram. “Foi um erro crasso e demorou muito tempo até as empresas
nacionais, clientes, voltarem a apostar outra vez numa rede, o Facebook. Mas
€ curioso que gquando todas as marcas estavam no Second Life, os
portugueses ainda ndo tinham I4 entrado. J4 foram quando aquilo estava em
declinio.” Depois, a pratica: “tudo isto obriga a investimento por parte das
marcas, 0s posts ndo aparecem vindos do nada, tem que haver intervencao
humana, um recurso humano para estar a trabalhar, e é preciso ter
sensibilidade para isso também, porque também € preciso perceber como é
que funcionam estas redes sociais. E preciso perceber qual é a linguagem que
esta a acontecer nestas redes sociais”, finaliza.

Para a Dom Quixote, a integracdo das redes sociais numa estratégia de
marketing mais global (segundo tema de andlise) faz-se de forma cruzada. A
area de marketing, a area comercial e a comunicagao interagem e integram-se

no Facebook de forma estudada. “Funciona sempre desta forma, os trés estao

* http://secondlife.com/?lang=pt-BR
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juntos e para noés funciona nesse sentido. Se eu quiser fazer uma promocao
[no Facebook], estou a dar um suporte a area comercial.” Da mesma forma, a
divulgacdo de capas de livros, de datas de sessGes de autdgrafos e outras
informacbes como a altura de lancamentos auxiliam a comunicacdo e o
marketing. Este controla o tom e imagem da marca em todos os suportes. Para
a Dom Quixote ndo existe praticamente nenhum tema que n&do deva ser
comunicado nestes suportes, mas a chave, diz Pedro Carvalho da Silva, € nédo
explorar demasiado comercialmente o0s assuntos, ndo impor a marca aos
consumidores, ndo tornar tudo numa questdo comercial. Esta € uma nocéo
claramente defendida ao longo de toda a entrevista. O gestor d4 o exemplo da
possivel morte de um escritor. “Nés ndo o anunciamos, nés comunicamos que
aguele autor faleceu naquele dia e que a editora presta ali a sua homenagem e
0s seus sentimentos perante a familia”, explica. “Tudo pode ser comunicado,
mas é sempre preciso ter no¢cdo do que € que estamos a falar e ha temas que
ndo devem ter aproveitamento comercial, porque ai as coisas funcionam muito
mal.” A nivel de comunicacdo integrada, as vantagens da integracdo de
estratégias em social media prendem-se com o alcance a um segmento mais
distante, a proximidade com o0s publicos, a par da possibilidade técnica de se
realizar uma boa campanha com um baixo investimento. Para além do custo e
da facilidade de interaccdo com os publicos, a capacidade de alteracao,
modificacdo e ajustes é fulcral para a D. Quixote. “Em termos de estratégia
integrada, eu posso usar as redes sociais para um pre-launch, e séo elas o
motor de divulgacao; acima de tudo sdo os publicos das redes sociais que vao
fazer o percurso de espalhar a mensagem, e eu ndao tenho mais custos e vejo o
lado economicista do tema, que corre muito bem”.

A nivel de mais-valias para a marca (terceira avaliagdo), a canalizacdo de um
feedback e a percepcdo mais apurada da opinido do publico sdo apontadas por
Pedro Carvalho da Silva como vitais. Se, exemplifica, um livro estiver para ser
lancado e, dois meses antes, a divulgacdo da capa desse livro nas redes
sociais revelar um desagrado por parte dos fas da marca, ainda se vai a tempo
de alterar o necessario. Recuperando o modelo de planeamento de
Comunicagéao Integrada RABOSTIC (Broderick e Pickton, 2009) — Research &
Analysis, Audiences, Budget, Objectives, Strategy, Tactics, Implementation,

Control — vemos que os social media retiram o lugar final ao controlo,
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permitindo uma avaliacdo praticamente simultanea e a mudanca de direccao
quando necessario, sem esperar até ao final de uma estratégia para rever os
ganhos e perdas a nivel de comunicacdo. Os resultados, no que diz respeito a
Dom Quixote, sdo medidos através da ferramenta Google Analytics e outras
ferramentas, ainda, que permitem uma visualizacdo permanente. Vivemos
numa era de informacao, explica Pedro Carvalho da Silva, que implica que o
debate sobre a permanéncia destes meios seja infrutifero: “noés ja ndo vamos
voltar para tras”. Ou seja, o futuro passara sempre por aqui.

Quanto a relacéo entre a marca e o consumidor (tema 4), os publicos da D.
Quixote reagiram de forma positiva a sua presenca nos social media, saindo a
relacdo da marca com estes muito beneficiada, segundo Pedro Carvalho da
Silva. “A maquina ficou préxima”, sintetiza. “E importante para os nossos
leitores, para 0s nossos consumidores, a informacdo que nés lhes estamos a
passar pelas redes sociais.” A nivel editorial, especificamente, a proximidade é
uma grande vantagem, porque informacdo que anteriormente permanecia
restrita a um nicho de publicos e de meios é agora livremente divulgada. Sem
esquecer a forma como os social media permitem um diagndstico aos publicos:
fornecem estatisticas basicas, de idade a sexo, passando por localizacao
fisica. Outras ferramentas de andlise mais avancadas conseguem indicar
guanto tempo o consumidor passa num determinado website, quais sdo 0s
principais habitos de consumo, quais as alturas em que mais acede a
Internet... A relagcdo com o consumidor acaba por ser mais proxima também
porque estas informacdes permitem um ajuste das praticas e estratégias que
beneficiam agora de um perfil exaustivo dos seus publicos. No entanto, Pedro
Carvalho da Silva realiza a mesma adverténcia que Ana Margarida Ventura, da
Vodafone: se as redes sociais podem fazer uma marca, também a podem
destruir. Quando o consumidor se sente defraudado, o risco é maior — se antes
podia ligar ou escrever uma carta, agora pode partilhar experiéncias negativas
com milhares de pessoas na sua rede, a distancia de um click. “Um produto
gue foi mal pensado, um produto que foi mal comunicado, um produto que
estrategicamente ofendeu o consumidor pode matar uma marca por inteiro”.
Marcas de reputacdo e publicos a nivel nacional como a Dom Quixote e a

Vodafone beneficiam com estratégias bem consideradas nas redes sociais
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especialmente tendo em conta o espectro tdo alargado dos seus publicos. Mas

a falha é também observada por um nimero muito maior de pessoas.

3.3 Nichos de mercado

As redes sociais podem ser uma ferramenta Util e mais barata para marcas
dedicadas a nichos de mercado ou a produtos muito especificos impulsionarem
0 seu posicionamento no mercado. Também permitem a continuidade temporal
de algo, através de actualizacdes frequentes. E o caso do Upload Lisboa® , um
evento que tem lugar na capital uma vez por ano (desde 2009), dedicado ao
debate das tendéncias de comunicacdo e marketing no mundo online. Um
evento é caracteristicamente algo de finito no tempo e a nivel de marketing tem
trés momentos de comunicacdo e divulgacdo — pré-evento, evento e pos-
evento. Mesmo que a organizagao e planeamento se estendam durante o ano,
a janela de oportunidade para comunicar com 0s publicos revolve a volta da
data do evento. Com as redes sociais, 0 Upload Lisboa conseguiu encetar um
caminho de afirmacdo como lider de opinido no sector dos novos media,
fornecendo a uma base diéria ou quase diaria conteudos informativos de relevo
para os seus publicos — novidades tecnolégicas sobre a Web 2.0 e sobre as
redes sociais, noticias relevantes nacionais e internacionais, entre outros.
Presente no Facebook*, no Twitter*” e no YouTube®, todos estes contetidos
tém como eixo central o website do evento, onde existe mesmo um feed Twitter
gue informa sobre o que é dito nesta rede e onde, na homepage, estao visiveis
estas ligacdes. Uma pesquisa no Google indica resultados do Upload Lisboa
nas redes sociais e também o proprio website nas primeiras posi¢cées. O
Facebook € actualizado diariamente e o Twitter a um nivel quase diario,
também. No website do evento, os proprios perfis e ligacdes dos organizadores
do evento estdo disponiveis. A tonica é de abertura e partilha. Existe ainda um

blogue* onde o contelido que pode também ser partilhado nas outras redes

“® http://uploadlisboa.com

*! http://www.facebook.com/uploadlisboa
* http://twitter.com/#!/UploadLisboa

* http://www.youtube.com/uploadlisboa
* http://uploadlisboa.com/blog/
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recebe um tratamento mais aprofundado. No entanto, esta plataforma néo €&
actualizada de forma t&o frequente.

No que diz respeito ao nosso primeiro ponto de analise — Redes Sociais - dar
VOz a marca e transporta-la a um nivel global foi a razdo da aposta, explica
Bruno Beaumont, um dos organizadores. Toda a estratégia nos social media
ligada ao evento e & marca que ja € o Upload Lisboa tem como objectivo a
partiliha de conteudo de interesse, relevante. “Sem duvida foi o poder de
promover a abertura a informacdo global, conseguindo levar a marca aos
varios cantos do mundo. No fundo o objectivo principal foi dar uma ‘voz’ a
marca”, adianta. O objectivo principal foca-se na partilha de contetdo de
interesse com o seguidor, “promovendo assim 0 NOSSO posicionamento com
todos que queiram estar informados sobre os mais variados temas.” O
Facebook, por exemplo, foi escolhido pela marca pela facilidade com que
permite a partilha de imagens, no¢des e eventos, agrupando os interessados
nos temas veiculados pelo Upload Lisboa. O YouTube permite a facil disperséo
de videos e o Twitter cumpre uma funcdo mais informativa. “Existem ainda as
redes de publish, como os blogs, através das quais qualquer cidadao pode dar
a sua opinido livremente e publica-la.” Bruno Beaumont considera o Facebook
e o Twitter como as redes mais vantajosas, pela capacidade de dispersédo e
pelo numero de pessoas que a elas aderem. “Os dados estatisticos mostram
as divergéncias de utilizacdo e a sua importancia nas vidas dos utilizadores da
Internet. Assim, dentro das nossas redes ja utilizadas, a mais vantajosas sao
sem duavida o Facebook e o Twitter. S6 para terem nocdo, em termos de
comparacao, no nosso pais, o Facebook regista uma presenca de quase 4
milhdes de utilizadores. Ja o Twitter, 200.000, o que € ja um 6ptimo namero de
utilizadores e adesdo.” Em relacdo a questao sobre se existiria alguma rede
social a nunca ser utilizada, a resposta da marca é clara: “Tentamos ao
maximo ter uma presenca a nivel estratégico, tendo em conta as mais
conhecidas do publico, no qual as divergéncias de utilizagdo e a sua
importancia nas vidas dos utilizadores da Internet, sdo factores Unicos para a
partilha de informacgéo.”

Para a organizacédo, na voz de Bruno Beaumont, estes social media devem ser
considerados como parte integrante de uma estratégia global. Em resposta a

guestao sobre o enquadramento das redes sociais na comunicagao integrada
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(tema 2 de analise), Bruno Beaumont assegura que “as redes deverdo ser
trabalhadas como um todo; no fundo, sdo mais um veiculo / canal que nos
ajuda a promover e a interagir com o seguidor. Vale reforcar que tera de haver
sempre uma comunicacdo 360°, integrada com todos 0s outros canais de
comunicacdo utilizados”. E importante existir uma coeréncia de forma a
assegurar a continuidade do projecto e também da imagem da marca. A nivel
de Comunicacdo Integrada e das vantagens destas ferramentas, estas
posicionam-se como factores relevantes para o sucesso e continuidade de um
projecto ou marca, explica Bruno Beaumont. Por exemplo, “criar interacgdo em
tempo real com o seguidor e livestreaming das conferéncias” € algo agora
possivel com o Facebook.

Para a marca, actualizar constantemente a sua imagem é também uma das
mais-valias destes meios (avancamos para o terceiro ponto de analise), a par
da possibilidade de receber comentarios e opinides quase directas de clientes
ou potenciais clientes. “No fundo, é um canal aberto com os seguidores”. O
numero de fas, o feedback recebido e o “share” que é criado em torno da
marca sao formas de medicdo de resultados. Futuro? “Existe a questdo das
modas: a rede que estd em voga hoje pode jA& ndo estar amanhd, e a
rotatividade € constante”. A medicdo desses resultados, no caso do Upload
Lisboa, € feita através da contabilizacdo do namero de seguidores, tipo de
feedback recebido e o share criado em torno da marca. “Se criarmos algo
diferenciador, mais retorno conseguimos trazer a marca € ao mesmo tempo
transmitimos uma imagem positiva. Uma marca nas redes sociais tem a
possibilidade de receber comentarios e opiniées quase directas, interagindo
com os clientes, potenciais clientes e a sociedade em geral.”

No quarto campo de andlise, relacdo entre marca e consumidor, o Upload
Lisboa tem como publicos um nicho de interessados em tudo o que é digital,
em marketing e comunicacdo. Utilizar como forma de comunicacdo os préprios
ambientes em que estdo sediados — as redes sociais — permite um feedback
constante e uma aprendizagem diaria, para Bruno Beaumont. Permitem ouvir e
auscultar opinibes. Nesta relacdo mais proxima com os publicos, a marca
consegue divulgar ao minuto noticias e contetados, mas existe um reverso da
medalha: esta exposicdo pode nem sempre ser controlada. A marca nao

consegue controlar todos os resultados. Este receio, esta desvantagem, esta
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em linha com o0 que mesmo marcas com uma imagem ja nacionalmente
construida como a Vodafone e a Dom Quixote preconizam. Publicos globais ou
nichos de mercado, o buzz que os social media criam pode virar-se contra as
marcas de qualquer das formas. A intensidade pode ser menor devido ao
menor volume de publicos interessados, mas continua la. Mas, para a gestao
do Upload Lisboa, estas plataformas “sdo ferramentas importantes para o
aumento da visibilidade de uma marca e da credibilidade da empresa.”

Este risco € maior quando uma marca lida com um produto volatil. E o caso da
Worldspreads*, uma empresa de servicos financeiros. Um target especifico,
uma pequena percentagem da populacdo portuguesa que em vez de colocar
poupancas em produtos bancéarios tradicionais, as coloca nas méos da
Worldspreads que as trabalha nos mercados financeiros. Presente no
Facebook®®, Twitter*” e YouTube*®, a par da criacdo de um blogue da marca®,
a Worldspreads comunica com o0s seus publicos através da divulgacdo de
informacao util. No blogue da marca estéo claramente identificadas as ligagbes
as plataformas sociais onde esta presente, embora isto ndo aconteca no
website institucional. Pedro José, country manager da marca para Portugal,
diferencia entre o tipo de informacdo que coloca no Facebook e Twitter
(noticias de variadas fontes sobre o mundo financeiro e econémico) e a que &
trabalhada no blogue, aqui utilizado como uma forma de acrescentar valor quer
a clientes quer a participantes que ndo sejam clientes da marca. Aqui, a
informacao é agregada através de um Twitter feed e da integracao dos videos
de YouTube presentes no canal da marca. O YouTube é particularmente util
devido ao aspecto geografico: com um escritério apenas em Lisboa e clientes
espalhados pelo pais, a Worldspreads aproveita esta ferramenta para divulgar
a nivel nacional entrevistas a responsaveis da marca, noticias mas também
accOes de formacdo e seminarios online destinados aos clientes. Embora o
website da marca ndo denuncie esta integracdo, possivelmente para
salvaguardar uma imagem institucional que € gerida com atencdo aos

organismos reguladores que norteiam a actividade da empresa (CMVM, Banco

** http://www.worldspreads.com/pt/default.aspx

* http://www.facebook.com/pages/WorldSpreads-Portugal/178302848873752
* http://twitter.com/#!/WorldSpreadsPT

*® http://www.youtube.com/worldspreadspt

* http://worldspreadsportugal.com/
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de Portugal), o blogue é a ferramenta onde se cruzam as plataformas sociais
nas quais a Worldspreads aposta. Uma pesquisa no Google revela nos
primeiros resultados o website da Worldspreads e a pagina de Facebook,
embora ndo o blogue, uma das mais fortes apostas da marca.

Comecando pela anélise das redes sociais e dos porqués desta aposta, Pedro
José introduziu a Worldspreads neste mundo para dar a conhecer aos seus
publicos a presenca desta marca internacional no mercado luso. Como
objectivos desta presenca, a comunicacdo e a divulgacdo de produtos e
servicos foram a alavanca inicial. A ideia era pegar nhuma marca com presenca
internacional mas nova em Portugal e dar inicio a todo um esfor¢o de branding
e brand awareness através das redes sociais. “O trabalho que depois foi
desenvolvido inicialmente fez com que houvesse feedback e logo alguma
adeséao por parte do publico em geral ao que nés tinhamos comecado a criar,
juntamente com uma ou duas agéncias com que trabalhdvamos, e concluimos
gue os resultados eram muito positivos face ao investimento que tinha sido
efectuado e que tinha sido pensado inicialmente e que, sim, poderia ser um
caminho.” Aquilo que comecou como uma estratégia de comunicacéo pura esta
agora a evoluir para um esforco integrado de marketing mais elaborado.
Enquanto o Facebook é utilizado para uma divulgacdo simples de noticias, o
blogue ja se constitui como um esforco mais aprofundado a nivel de conteudos,
a par de se estar a tornar uma plataforma de integracdo e cruzamento de todos
0s suportes da marca. Estes objectivos especificos de cada rede integram-se.
O proximo projecto é criar uma rede de contactos no LinkedIn. “Outro assunto
gue nos estamos também a pensar, num futuro préximo, [é] criar uma zona
privada para que as pessoas que sao clientes tenham outro tipo de informacao
que os nao clientes nao tém”.

Avangando para o segundo ponto de analise, “a ideia inicial era que existisse
uma rede ou um trabalho a 360° em que todas as redes estivessem
incorporadas umas nas outras, em que também nao tivéssemos de despender
muito tempo ou recursos humanos”, explica Pedro José. Esta integragao,
gerida pela propria marca e por uma agéncia externa, fornece vantagens,
aponta. A nivel de comunicacdo integrada, as redes sociais melhoram a
comunicagéo e a relagdo com os publicos. “O nosso produto é muito especifico

e muito direccionado, onde apenas uma peguena parte, uma percentagem da
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populagdo portuguesa € o nosso alvo”. Estas plataformas sociais permitem
uma maior proximidade e direccionalidade. O blogue da Worldspreads veio
agregar 0s restantes suportes mas no inicio cada rede funcionava
individualmente e, segundo Pedro José, obtinham bons resultados também
dessa forma. No entanto, o caminho € o da integracéo e afinacao da estratégia.
“Mesmo as estratégias de marketing que fazemos que n&o s&o para marketing
digital, pensamos também que mais tarde ou mais cedo elas vao encaixar nas
redes sociais.”

E, para a marca (ponto 3 de analise), o baixo custo deste tipo de ac¢des, a par
desta proximidade, ndo € de menosprezar. “Muita gente nos bate a porta
porque soube de nds nas redes sociais e € amigo do amigo... é engragado
constatar isso.” A Worldspreads conta com ferramentas especificas de CRM
(Customer Relationship Management) para medir os resultados, que considera
positivos. “Que € uma moda, é. Agora, que a moda se vai tornar permanente,
também acho que sim”, frisa Pedro José, prosseguindo com a explicagdo de
gque o caminho a tomar sera sempre a avaliacdo e gestdo da estratégia
consoante 0s inputs que se recebem, do publico, nas redes sociais. “No fundo
nés estamos a tentar perceber um pouco disto, 0 que resulta, 0 que nao
resulta, e porque € que resulta. Esta é a analise que estamos a fazer.”

A gestdo da relacdo da marca com clientes e com néo clientes (ponto 4 de
analise) é um dos aspectos a ser gerido com mais cuidado, aponta, sabendo
que muita da informacdo ndo pode ser colocada online, devido as
sensibilidades do mercado financeiro e aos regulamentos a que a
Worldspreads esta sujeita. “Em relacdo a questdo das marcas terem algum
receio, eu percebo [...] porque nos trabalhamos com o dinheiro das pessoas e
com mercados financeiros, que neste momento estd na moda, tudo o que é
negativo esta relacionado com mercados financeiros.” Assim, a ténica reside na
divulgacdo de outro tipo de conteudo, informacédo generalista que possa ser
disponibilizada quer a clientes, quer a publicos no geral, estando prevista para
o futuro a criagdo de uma plataforma exclusiva para clientes Worldspreads
onde esta desvantagem sera colmatada. “Estamos agora a tentar perceber,
destes inputs que estamos a receber, que tipo de estratégias futuras podemos
desenvolver para criar uma relacdo ainda mais proxima com aquelas pessoas.”

Esta ideia estda em linha com o que Scott preconiza: “o conteudo marca uma
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organizagao como lider” (Scott, 2009:38). No que diz respeito ao que as redes
sociais trouxeram de novo a relagdo da marca com 0s seus publicos, Pedro
José aponta como mais valia a possibilidade de pesar os seus inputs e
comentarios, que ndo devem ser menosprezados. “Qualquer pessoa pode
colocar um post e este ser negativo. H4 que ter aqui alguma margem de
manobra e algum jogo de cintura para poder responder a esse tipo de
solicitacdes. Estar atento.”

Enquanto a Worldspreads actualiza permanentemente 0s seus suportes,
integrando-os e fazendo circular a informacao, reutilizando-a, existe o reverso
da medalha: um fulgor inicial que depois se apaga. Regressando ao tema dos
livros, mas a uma escala menor: a editora Ovni dedica-se a publicacdo de
contos (minificcdo) e algumas obras de néo ficcdo. Um projecto a uma escala
pequena>’, responsabilidade de Alvaro Gois Santos.

No entanto, a actualizacdo ndo esta presente no Facebook®. Esporadicos, com
alguns meses entre si, 0s posts no séo frequentes. E facil descobrir a editora
Ovni no Google, mas o website ndo oferece a indicacdo da pagina de
Facebook (embora possibilite aos visitantes a partilha de conteddo nos seus
proprios perfis). A contradicdo entre as palavras e os actos transparece numa
rapida andlise aos conteudos partilhados online na rede social onde a marca
esta presente. O objectivo e a mais-valia do buzz e passa-a-palavra, conotados
como vantagens destes meios, acabam por ndo se concretizar. O website da
Ovni é actualizado com as novidades da marca, que so6 teria a ganhar com a
adaptacao e publicacdo desse contetdo na pagina de Facebook, criando assim
mais oportunidades de divulgacao.

Contudo, analisando o primeiro ponto de pesquisa (relacionado com as redes
sociais e as razdes destas apostas), a proximidade com os leitores, a
possibilidade do passa-a-palavra, e 0s poucos recursos financeiros e humanos
exigidos foram precisamente o que ditou a criacdo de uma pagina no
Facebook. A marca s6 utiliza esta rede devido a uma assumida falta de tempo.
“Néao ha conceitos muito definidos, ha uma tentativa de prolongar a nossa linha
que tem a ver com o insdlito, a surpresa”, explica Alvaro Santos. N&o h& uma

linha previamente definida, antes a preocupacéo de se obter um contacto mais

*% http://www.ovni.org
*! http://www.facebook.com/group.php?gid=228619905041
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directo com o leitor. Este, ndo entanto, pode ndo ver um valor assumido nesta
relacdo devido a fraca actualizagdo do perfil. Provavelmente, devido ao
constrangimento mencionado pela marca, relacionado com a falta de tempo.

Esta € a vantagem apontada para o enquadramento destes social media na
comunicacdo da marca, e também para os beneficios destas plataformas no
proprio brand management e comunicacdo integrada (2). “Os canais de
comunicacdo sao limitados. Acabamos por, no Facebook e no site, ter um
contacto mais directo com o leitor.” Para Alvaro Santos, este caminho chegou
para ficar, embora ndo consiga medir os resultados. Quanto a integracdo, as
plataformas devem unir-se. “Ainda é dificil ter uma resposta definitiva, mas
creio que integradas.” O cuidado com a imagem tem de ser constante, visto ter
de ser coerente com o website da marca e, também, explica Alvaro Santos,
com a nogao de que “os nossos livros vivem muito da imagem cuidada que
queremos que tenham.” A nivel de mais-valias para as marcas (tema 3), a
Unica coisa apontada pela marca prende-se com a proximidade e a
possibilidade de se passar a palavra. Quanto a publicos (tema 4), € notorio, diz
Alvaro Santos, o facto de os seus publicos nas redes sociais exigirem mais por
parte da comunicacdo da marca. “E mais exigente. Porque se n&o
comunicamos estamos em falta. A comunicagdo menos directa responsabiliza-
nos menos, porque cada um de nés pode sempre ficar com a ideia de que ndo
sabe ou ndo conhece porque nédo teve acesso. Nas redes sociais isso ndo €

bem assim. Ou estamos ou ndo estamos.”

3.4. Estratégia prévia e negatividade

O medo de comentérios e ac¢des negativas e o receio relativamente ao tipo de
abertura que os social media preconizam sédo algumas das razdes para que
algumas marcas nao apostem nestas plataformas. Para Erik Qualman, o
mundo “Socialnomics” ndo dispensa a predisposi¢do, por parte das marcas, a
abrir m&o do controlo exercido sobre a sua imagem. Se € verdade que um buzz
viral negativo pode destruir uma marca, também é verdade que sO a destréi se
a marca nao tiver capacidade de resposta. “Se nao houver entre 5% a 10% de

ruido negativo em redor de uma marca, essa marca ou € irrelevante ou entao
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nao estd a ser suficientemente agressiva no mercado. A morte mais célere
neste novo mundo da Socialnomics é perder demasiado tempo a deliberar em
vez de agir. O medo de fracassar é debilitante no mundo da Socialnomics”
(Qualman, 2009:219).

Célia Félix é a pessoa responsavel pelo desenvolvimento e implementacdo da
estratégia em redes sociais da Galp Energia (a data actual, Setembro 2011,
ainda nao presente). A decisao de entrar neste mundo, diz, ndo foi tomada de
animo leve (primeiro nivel de andlise, redes sociais). “Trata-se de um canal
totalmente interactivo, que ndo deve ser utilizado pelas marcas para a simples
divulgacao dos seus produtos e servigos, mas para dialogar e aprofundar a sua
relagdo com os clientes, actuais e potenciais”. Na andlise e decisdo de
implementacdo de uma estratégia em social media pesou o objectivo de
“‘melhorar a imagem da marca e aumentar a satisfagdo relativamente a
mesma”, através de uma atencdo diaria e constante ao consumidor,
informando e esclarecendo todas as duvidas. A Galp parte de um patamar
offline tingido por alguma negatividade, precisamente aquilo que as marcas
receiam nos social media. “Neste processo de dialogo, os interlocutores da
marca acabam por assumir o papel de coautores da informacédo que circulara
sobre a marca. Esta alteracdo do paradigma da comunicacdo das marcas para
com 0s seus publicos-alvo, em que a informacédo ja ndo € veiculada num
processo “topdown” mas de uma forma “circular” num processo de
“relacionamento continuo marca/utilizador”, € essencial perceber que sédo os
utilizadores que determinam os temas do seu interesse e ndo as marcas.” A
estratégia digital passa por incutir a marca uma imagem de abertura e
disponibilidade de forma a que essa negatividade se comece a esbater.
“Destas interacgdes surgirdo certamente insights que nos permitirdo reformular
produtos e servicos de forma a responder mais adequadamente as
necessidades dos consumidores. O nosso principal propdsito € ‘ouvir,
‘aprender’ e ‘ajudar/esclarecer os consumidores”. Para isso, contam estar
presentes nas plataformas com maior influéncia. “De momento, ndo creio que
exista alguma plataforma que ndo possa vir a ser utilizada, embora, como &
Obvio, optaremos apenas por aquelas que apresentem maior potencial de

relacionamento com 0s nossos publicos-alvo.”
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O que existe ja a nivel de redes sociais da Galp € uma aplicacdo —
Galpshare®, ligada ao Portal Energia Positiva, um portal criado para debater o
tema da eficiéncia energética. Existe presenca da marca mas apenas
relativamente a uma das muitas accdes e servicos. Diferentes projectos
associados da Galp tém também contas no Yotube. No entanto nenhuma
destas presencas € a presenca institucional da marca.

Uma outra particularidade da estratégia planeada da Galp Energia para as
redes sociais € a sua integracdo nas accOes globais de marketing e
comunicacdo da marca (segundo tema de andlise). Ou, alias, da sua néo
integracdo. Para Célia Félix, as redes sociais sdo mais um canal de
comunicagao e tém a vantagem de permitir dialogos com o consumidor. “Creio
gue funcionardo como um canal de comunicacdo permanente, independente de
outros que venham a ser utilizados para divulgar novos produtos, servi¢cos e/ou
accoes promocionais.” A integracdo ndo € estudada como regra mas como
possibilidade ou auxilio: “obviamente que, em momentos de comunicagao da
marca relativamente a novidades de produto, servicos ou promocdes, este
canal poder4d e devera ser utilizado para informar sobre 0s mesmos,
potenciando assim as campanhas em curso”. Este ponto de vista € um pouco
diferente dos ja estudados — periodicamente poderd haver interaccdo e
integracdo com outros suportes de Comunicacdo Integrada mas o que esta
planeado é o funcionamento dos social media como canais autbnomos (um
pouco como a Worldspreads comecou). O que é preconizado a nivel de
integracado prende-se com os temas, e ndo com os suportes. Ou seja: as redes
sociais deverdo permitir a resposta a qualquer tema associado a qualquer area
de negdcio da Galp. Para Célia Félix ndo deverdo existir temas tabus nestes
meios, uma vez que acabam por ser os participantes a determinar 0s assuntos
sobre os quais pretendem estabelecer um dialogo. E a marca tera de
responder. A estratégia e processos de implementacdo deverdo ser rigorosos —
a natureza da posi¢do da Galp no mercado implica uma maior vigilancia e
ponderacdo, que ndo notamos em marcas como o Upload Lisboa ou a Dom
Quixote, por exemplo. “E essencial a existéncia de uma equipa responsavel por

esta gestdo, de perfil sénior, com um conhecimento generalizado referente as

>? http://pt-br.facebook.com/PortalEnergiaPositiva?sk=app 172888822760757
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actividades da empresa, que centralize todas as suas interven¢des no Social
Media”, acrescenta Célia Félix. Este interesse em manter a gestdo ao nivel
mais profissional possivel prende-se com a no¢do de que em social media, a
marca ndo detém o controlo, continua; sdo os participantes que determinam os
temas que lhes interessam.

Assim, para a Galp (ponto trés de analise), as vantagens deste tipo de
estratégia revelam ser a credibilidade e a transparéncia, honestidade e
posicionamento franco e aberto. As redes sociais deverdo ter a vantagem de
reforcar estes valores, permitindo ainda respostas e feedback personalizados,
e possibilitando um maior e melhor conhecimento dos publicos. “Dificiimente
qualquer iniciativa nas redes sociais demonstrara resultados significativos a
curto prazo. E um investimento com retornos expectaveis a médio e longo
prazo. Assim, neste momento prevemos que a estratégia de presenca nas
redes sociais va evoluindo no sentido de se tornar permanente. De qualquer
forma, uma das caracteristicas deste meio € a sua imprevisibilidade: a
evolucdo da presenca de qualquer marca neste meio devera depender de uma
andlise constante das interac¢des.” A medicdo devera ser feita de forma
qualitativa e quantitativa — nUmero de comentarios, tweets, o sentimento que se
associa a cada interacgdo, entre outras métricas. Para a Galp o cruzamento
destes dados com a informacédo comercial que a marca ja detinha é fulcral,
porque permitira uma analise do impacto das vendas. Mas os resultados nunca
serao visiveis a curto prazo. O futuro destas accfes estd também dependente
da relevancia que a marca tiver — “se uma marca ndo consegue ser relevante e
estimulante, qual a razdo para se manter nos social media?”, questiona.
Quanto ao ponto final de andlise, ligado a relacdo entre a marca e o
consumidor, de antemdo a estratégia para a presenca institucional e
corporativa prepara-se para lidar com um consumidor que vé mudado pela
dominancia das redes sociais, cuja opinido € por elas amplificada. O poder de
mobilizacdo do publico aumenta, a possibilidade de autoria de conteddos
também. Se perceber e relacionar-se de forma cada vez mais préxima com o
consumidor € uma vantagem, a cada vez maior exposicdo da marca podera
tornar-se uma desvantagem se mal gerida, porque interpretacdes erradas

podem originar imagens negativas. “Torna-se urgente para qualquer marca,
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mais do que nunca, ouvir e dialogar com os seus consumidores, para que, em

conjunto, possam encontrar as solu¢cdes mais adequadas”, sintetiza a gestora.
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4. Conclusao

As mudancas preconizadas pelos social media ndo se restringem a
comunicagéo integrada. Perceber, através de alargados estudos demograficos,
0 que as pessoas de facto retiram como beneficios destes meios; analisar os
padrées de sociabilidade online e offline de forma comparativa; aguardar por
melhores formas de medicdo de resultados, a nivel empresarial, e pelos
retornos de vendas / notoriedade ao longo dos meses e anos; estudar a
alteracdo de estratégias de comunicacdo por parte das marcas nos social
media, ao longo do tempo e da melhor compreenséo do que de facto resulta ou
ndo; perceber as alteracbes efectuadas nas préprias plataformas e em que
medida sdo motivadas pela utilizacao feita por parte dos publicos, avaliar da
sua capacidade de resposta a constante evolucdo da atencdo do individuo.
Estes seriam alguns caminhos de analise a uma série de plataformas, de
websites, redes e pontos de encontro virtuais, que compdem o0s social media
como uma realidade permeavel e em constante modificagéo.

Através do estudo de alguns casos praticos podemos retirar, ja, certas
conclusbes. No caso da Vodafone, e especificamente em relacdo a
VodafoneFM, verificamos que a estratégia consegue atingir os resultados:
elevada participacdo por parte dos publicos, que valorizam as opinides dos
seus vizinhos do lado nesta comunidade digital. A marca est4 onde os publicos
estdo, fala a sua lingua, liga-se ao seu target através das preferéncias deste
sabendo que um melhor conhecimento dos publicos é um dos resultados que
se obtém através de uma estratégia deste tipo. A informalidade do tom adequa-
se ao receptor da mensagem sem perder a coeréncia e 0 posicionamento da
marca. Alias, ao longo de toda a comunicacdo integrada da Vodafone
verificamos 0 mesmo tom, posicionamento e atitude. A marca aponta uma
cuidadosa revisdo do conteudo previamente a ser publicado e a preparacdo
constante como razdes desta coeréncia e, também, objectivos a cumprir
diariamente. Acima de tudo, a nocado de que em redes diferentes se devem
perseguir objectivos diferentes € uma das mais fortes conclusdes que
retiramos: a adequacdo de meios e conteudos para Facebook, Twitter,

YouTube e féruns é chave.
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A par da VodafoneFM, a Dom Quixote apostou também na inovacao através do
projecto fbooks. Notoriedade para a marca € um dos resultados desta
estratégia mas concluimos, no caso da Dom Quixote, que a apoiar iniciativas
inovadoras deve existir um background de actualizacdo constante. Ou seja,
lancar uma campanha, projecto ou passatempo inovador numa rede social que
seja finito no tempo, como foi o caso do fbooks (pelo menos até ao proximo
livro), deve seguir-se de uma constante manutencao e gestdo da pagina. Nao é
coerente haver um tipo de atitude, discurso e forma de agir ao longo da
duracédo do projecto e depois deixar cair essas plataformas. Outra concluséo a
retirar do exemplo da Vodafone prende-se com a clara nocdo de que nas
plataformas sociais a Ultima palavra € a do publico, dos utilizadores, que
desdenham contetdo puramente comercial. Atitudes inovadoras podem ser a
chave, mas entre projectos deve existir sempre a presenca da marca, com o
conhecimento do apoio que estes meios podem dar a outros canais de
comunicacao integrada.

As redes sociais podem, de facto, ajudar a construir e gerir a reputacao e
imagem de uma marca, mesmo quando esta marca é a de algo finito no tempo,
como no caso do Upload Lisboa. Aquele que seria “tempo morto”, visto o
evento ocorrer uma vez por ano, € em vez disso utilizado para cimentar uma
posicdo de opinion leader no sector. Ainda: a integracdo com outros suportes
de comunicacao fortalece a coeréncia do projecto, ajudam a manter o nome
Upload Lisboa no top of mind dos publicos ligados a esta area, visto ajudarem
a construir a reputacdo de knowledgment da marca no sector onde actua.
Outra concluséo a retirar deste caso é a forma como, num nicho de mercado,
as redes sociais possibilitam a proximidade com publicos que, de outra forma,
seriam mais dificilmente alcancéaveis.

Aqui, também a Worldspreads é exemplo. Um nicho de mercado — o financeiro
— é trabalhado através das plataformas mais recentes, encontrando os seus
publicos num local onde eles passam cada vez mais tempo. Outra concluséo a
retirar deste caso é o ultrapassar de barreiras geograficas através destas
plataformas. Com escritorios em Lisboa mas clientes no pais inteiro, a
Worldspread consegue, atraveés de video, difundir noticias, seminarios web,
consegue responder as duvidas dos clientes de forma visual e explicativa.

Ainda: para redes sociais diferentes, a informacéo trabalha-se de forma
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diferente. Vemos aqui um bom exemplo de como algo lancado no Twitter ou
Facebook € depois aprofundado no blogue; existe uma continuidade de
informacdo. Assim, uma empresa ligada a uma area repleta de condicionantes
técnicas e legais consegue ultrapassar essa barreira e comunicar mais
directamente com os seus clientes.

Definitivamente, a actualizagéo é uma das palavras chave do mundo dos social
media, e a Ovni um exemplo de como uma péagina de Facebook perde se nao
for actualizada. A marca apresenta-se no mercado editorial mas com
publicacdes de nicho, podendo seguir o exemplo do Upload Lisboa e
Worldspreads e utilizar as redes sociais como forma de atingir os seus publicos
mais directamente, uma vez que ndo ha assim tantas publicacdes sobre o
mercado editorial. Existe uma contradicdo entre o discurso da marca e a
realidade dos factos, alertando para o perigo de se comecar uma estratégia de
redes sociais e deixa-la a meio, parar a continuidade de uma ligacdo que esta a
ser construida com os publicos.

Finalmente, a Galp deve ser utilizada como exemplo de preparacao,
antecipacdao e estratégia. A par da imagem por vezes negativa que transparece
no mercado, a marca optou por se colocar lado a lado com os seus criticos,
preparar com cuidado os suportes onde ir4 responder as questdes. Sabendo
gue as redes sociais sdo um territorio aberto a criticas, a escolha da Galp néo
passou por evitar um local perigoso mas antes ouvir os seus publicos num dos
locais onde, hoje em dia, se sentem mais confortaveis. A estratégia de utilizar
as redes sociais como aproximacao aos publicos serve também o propésito de
colher feedback importante para a marca. Em vez da fuga, a presenca. Os
resultados avaliar-se-d0 aquando do lancamento e prosseguimento desta
estratégia, mas a nivel de planeamento a Galp sintetiza os conceitos de
preparacao, antecipacao e profissionalizagéo.

Acima de tudo, para marcas diferentes, redes diferentes e estratégias
diferentes. As redes sociais sdo mutaveis, repletas de ferramentas,
transbordando dos mais diversos publicos. Falamos de comunidades, da
criacado de elos e ligagbes sociais entre os membros das redes sociais, elos
esses que podem ou ndo espelhar os elos que de facto existem no meio offline.
As redes onde nos movemos no nosso dia a dia ganham vida prépria, mudam,

crescem e evoluem. “Da brigada dos baldes para a blogoesfera, o
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superorganismo humano faz aquilo que nenhuma pessoa conseguiria fazer
sozinha” (Christakis, Fowler, 2011:289). As redes sociais digitais sdo réplicas
autébnomas das redes sociais onde os individuos constroem a sua vida diaria. A
criacao de ligacbes que ja existem offline, como foi mencionado, ou a procura
de novos elos que ndo tenham sido ainda criados ou cimentados no mundo
real comprovam a elasticidade dos social media e as alteracées que estédo a
proporcionar em relacdo as formas de socializacdo humana.

Para além de servirem como mais uma plataforma de divulgacdo de produtos
trabalhados pelos outros canais da comunicacao integrada (nos social media a
empresa pode divulgar os mais recentes anuncios publicitarios, 0s novos press
releases, publicar entrevistas aos responsaveis da marca, noticiar eventos e
promocdes, entre outros), percebemos através dos exemplos bem sucedidos
do Upload Lisboa ou Vodafone que as redes sociais se posicionam como um
canal por direito proprio. A integracdo permanece necessaria para uma imagem
coerente e um tom de comunicagédo uniformes, mas as redes sociais estdo a
colocar-se lado a lado dos restantes canais utilizados pela marca.

Acima de tudo, o utilizador tem um papel preponderante, visto ser o uso que
faz destes meios e as gratificacbes que dele retira que ditam as mudancas no
paradigma. Por outro lado, € precisamente este colocar do poder decisivo nas
maos do participante que faz com que os social media se estejam a integrar em
estratégias de comunicacao globais. Afinal, os objectivos da Comunicacéo
Integrada prendem-se sempre com a comunicagdo com o consumidor, a
criacdo de ligagdes com os publicos da marca. Ao longo de toda a pesquisa e
analise de casos préaticos, um dos elementos coerentes foi a nocdo de
proximidade com o publico, de conversa, resposta, de feedback. Recuperando
a descricao de alguns dos elementos da Comunicacéo Integrada — publicidade,
assessoria, promocdes, entre outros — é conclusivo que as redes sociais
permitem uma proximidade outrora mais dificil. A capacidade de colocar uma
marca no mesmo patamar que o consumidor, utilizando a plataforma em que
este se encontra, socializando, online, € a maior vantagem que os social media
trazem a Comunicacgéo Integrada. No entanto, os social media podem requerer
um menor investimento financeiro, algo apontado pelas marcas como uma
enorme vantagem, e até podem solicitar um baixo custo a nivel de recursos

7

humanos também, mas o que exigem é continuidade, actualizacdo, gestao
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quase diaria, uma atencdo constante, uma presenca fixa. Uma campanha
publicitaria é finita no tempo e espaco, da mesma forma que uma noticia, um
evento, uma promogédo. Os social media, precisamente pela natureza do meio
online, estdo permanentemente ligados, e os publicos estédo alerta numa base
diaria. Para além destes factores, as redes sociais podem trazer vantagens
individuais para cada canal da Comunicagéo Integrada. Construir uma sala de
imprensa no website com todos os recursos, apostar na criacdo de relagbes
com alguns jornalistas mais importantes para a marca, mudar o foco da
comunicacao para a resolucao de problemas em vez de simplesmente apontar
0 que o produto a comunicar faz: estas sao algumas das novas regras da
assessoria mediatica que advém da mudanca de paradigma da comunicacéo
trazida pela Web 2.0 e redes sociais.

“Para compreendermos o verdadeiro poder dos media sociais basta atentarmos
nas historicas vitérias de Barack Obama nas eleicdes primarias dos
Democratas e nas eleicOes presidenciais. Trata-se de um novo mundo que
tanto as empresas como os individuos deveriam adoptar, antes que os media
sociais acabem por esmaga-los. Cometer multiplos erros no ambito dos media

sociais € de longe melhor do que n&o agir’ (Qualman, 2010:255).
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Figura 1.1 — The Communications Process, in Baack, Donald e Kenneth E. Clow (2010),
Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications, New Jersey, Pearson
Prentice Hall, p.6
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Figura 1.2 — The marketin communications development process and research inputs, in
Broderick, Amanda e David Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, Edimburgo,
Pearson Prentice Hall Financial Times, p.295
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Figura 1.3. - Anuncio publicitario in Trindade, Luis (2008), Foi Vocé que pediu uma Histéria da
Publicidade?, Lisboa, Tinta-da-China, p.19
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Figura 2.1 — Quadro sobre métricas nas redes sociais, in Anon., (2011), Social Media
Measurement Guidance,s.., disponivel em
http://www.cipr.co.uk/sites/default/files/Final Social Media Measurement Guidanc
€%20 March 2011.pdf, p.6
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Guiao de Entrevista:

No ambito do Mestrado de Comunicacdao, Cultura e Tecnologia do ISCTE, estou a
realizar um trabalho que tem como objectivo avaliar a importancia das redes
sociais em estratégias de comunicacado integrada. Ou seja: serdo apenas uma
moda? O que acrescentam a comunicacdo das marcas? Como se podem
enquadrar numa estratégia mais global e multimeios? O que acrescentam a

relacdo marca/consumidor?
Contextualizagcdo e Apresentacéo

- Para comecar, gostaria que nos fizesse uma pequena apresentacdo do seu

percurso profissional.

- Avancando para o tema que nos trouxe aqui...

Questbdes
1. Tema: redes sociais e O que motivou a aposta (ou decisdo de ndo participacdo) nas redes
sociais?

e Em que conceitos e objectivos se baseou a estratégia de
comunicagéo nas redes sociais?

e Em que redes sociais apostam, e porqué?

e Das redes sociais ja utilizadas, quais sdo consideradas as mais
vantajosas para a marca?

e Existe alguma rede social que nunca serd utilizada na vossa

estratégia? Porqué?

= Como é que as redes sociais encaixam nos outros canais de

2. Tema: enquadramento comunicagdo da marca?

das redes sociais na|=*= Como é que a marca cria € mantém um tom e imagem uniformes

comunicacdao integrada nos seus diferentes suportes de comunicagédo?

= Existe alguma ocasido ou tema em que as redes sociais néo
encaixem de todo?

= Com base na experiéncia até hoje recolhida, as redes sociais
funcionam melhor integradas ou como estratégia individual?

» O que acrescentam as redes sociais a uma estratégia de marca
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global?

3. Tema: mais-valias para

Que tipo de vantagens pode uma estratégia nas redes sociais trazer

as marcas amarca?
Como conseguem medir os resultados e as mais-valias do
posicionamento da marca nas redes sociais?
Com base nessa experiéncia, uma estratégia em redes sociais tem a
capacidade para se tornar algo de permanente?

4, Tema: relacdo Como respondem os publicos a vossa presencga, ou ndo, nas redes

marca/consumidor

sociais?

Acreditam que as redes sociais mudaram o perfil dos vossos
publicos / clientes?

Quais sdo as maiores vantagens e desvantagens da comunicacéao

mais directa com o publico, permitida pelas redes sociais?

- Duracédo aproximada: 35 a 45 minutos.
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Europass
Curriculum Vitae

Informagao pessoal

Apelido(s) / Nome(s) prdprio(s)
Morada(s)

Telefone(s)

Endereco(s) de correio electrénico

Nacionalidade
Data de nascimento

Sexo
Experiéncia profissional

Datas
Fung&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador

Datas
Fung&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador

Datas
Fung&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador

Datas
Fungao ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador

Datas
Fung&o ou cargo ocupado
Nome e morada do empregador

Datas
Fung&o ou cargo ocupado
Principais actividades e
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Vale Lourengo Patricia

Rua Francisco Pedro Curado, n°8, 9°K, 1170-139 Lisboa (Portugal)
234429618 Telemovel \ 918274981
tixalourenco@gmail.com

Portuguesa

27/12/1984

Feminino

10/2009 - 2011
Account

assessoria de imprensa institucional e de produto, gestdo de campanhas de publicidade, concepgao
de projectos criativos, elaboragéo de planos de comunicagéo estratégicos, assessoria mediatica de
eventos, producéo de conteudos e edigdo de revistas

ADBDCommunicare

12/2008 - 10/2009
Gestora de projecto

Elaboragéo de conteudos informativos para clientes, comunicagéo externa, assessoria de imprensa,
coordenagéo de projectos editoriais

Edigdes do Gosto

03/2008 - 12/2008
Estégio profissional
Escrita de artigos de fundo, entrevistas e noticias

INTER Magazine

09/2007 - 12/2007
Jornalista
Elaboracgéo de reportagens televisivas para o programa

Sociedade Civil - RTP2

07/2007 - 08/2007
Jornalista
Revista Plenitude

07/2007 —
Estégio
Coordenagao de entrevistas
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responsabilidades
Nome e morada do empregador

Datas
Fungao ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador
Educagao e formagao

Datas
Designacao da qualificagdo atribuida

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagédo de ensino
ou formagao

Datas
Designagé&o da qualificacéo atribuida

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagao de ensino
ou formagao

Datas

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagéo de ensino
ou formagao

Datas

Nome e tipo da organizacéo de ensino
ou formagéo

Aptidoes e competéncias
pessoais

Primeira lingua

Outra(s) lingua(s)

Auto-avaliagéo
Nivel europeu (*)
Inglés

Francés

Aleméo
Espanhol
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Editora Edeline

11/2006 - 03/2007
Estagio
jornalismo

SIC

2008 - 2011
Mestranda

Mestrado em Comunicagéo, Cultura e Tecnologias da Informagéo no ISCTE, tese sobre

Comunicacéo Integrada e Redes Sociais
ISCTE

2002 - 2006
Jornalismo

Curso de Jornalismo na Universidade de Coimbra, Faculdade de Letras, média de 15 valores

Universidade de Coimbra

2001 - 2002

Média de entrada na faculdade: 16,8 valores

Escola Secundaria Homem Cristo, Aveiro

1999 - 2001
Escola Secundaria José Estévao, Aveiro

Portugués
Compreensao Conversagao Escrita
Compreensé&o oral Leitura Interacgéo oral Producéo oral
c2 Utilizador c2 Utilizador c2 Utilizador c2 Utilizador c2 Utilizador
avangado avangado avangado avangado avangado
Utilizador Utilizador Utilizador Utilizador Utilizador
B2 independente B2 independente B2 independente B2 independente B2 independente
A1/ Utilizador basico | A1| Utilizador basico | A1| Utilizador basico | A1| Utilizador basico | A1| Utilizador basico
A1/ Utilizador basico | A1| Utilizador basico | A1| Utilizador basico | A1| Utilizador basico | A1| Utilizador basico

(*) Nivel do Quadro Europeu Comum de Referéncia (CECR)
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Informacao adicional Habilitages especiais

- Certificate of Proficiency in English (Council of Europe Level C2) da Universidade de Cambridge,
com B (2003)

- Curso “Técnicas de Comunicag&o Oral” no Centro Protocolar de Formagao Profissional para
Jornalistas (Cenjor) (2007)

- Curso de Comunicag&o Corporativa, Protocolo e Eventos, Media XXI (2009)
- Curso de Gestao Empresarial de Projectos e Produtos Editoriais, Media XXI (2009)
- Formacé&o Upload Lisboa, 11 Dezembro 2010 (Web 2.0)
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