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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar a contribuicdo das Relacdes
Publicas no processo de branding, utilizando a comunicacao digital como ferramenta
de interagdo com os publicos, e a partir de uma gestdo estratégica, construir e
manter e relacionamentos soélidos e duradouros com os consumidores, resultando na
construcdo de lacos de simpatia, identificacdo, e redes de consumidores fiéis e
engajados as marcas. Para tanto, foi realizada pesquisa bibliografica abrangendo
temas como sociedade da informacdo, sociedade em rede, dinAmica das redes
sociais digitais, midias digitais, marcas, branding, marketing 3.0, Rela¢cBes Publicas
e Rela¢cbes Publicas 2.0. Foram empreendidas também observacdes sobre acdes
comunicacionais que utilizassem midias sociais digitais, com foco em interatividade,
relacionamento e colaboracdo, para compreender melhor como as organizacdes
estdo percebendo a importancia da interacdo e da gestédo do relacionamento com 0s
publicos e como estdo realizando essa comunicacao. Ao final, sdo apresentadas
algumas dessas acdes, como exemplos praticos das teorias estudadas, e como

demonstracao dos beneficios trazidos por elas as organizacfes e suas marcas.

Palavras-chave: Comunicacédo Digital. Relacdes Publicas. Branding. Interatividade.
Relacionamento



ABSTRACT

This paper aims to present the contribution of Public Relations in the process of
branding, using digital communication as a tool for interaction with the public, and
through strategic management, building and maintaining strong and lasting
relationships with consumers, resulting in building bonds of sympathy, identification,
and networks engaged and loyal consumers to brands. Therefore, were performed
bibliographical research covering topics such as information society, network society,
the dynamics of social networks, digital media, brands, branding, marketing 3.0,
Public Relations and Public Relations 2.0. Were also undertaken observations on
communication actions that used digital social media, focusing on interactivity,
collaboration and relationship, to better understand how organizations are realizing
the importance of interaction and relationship management with the public and how
they are performing this communication. At the end, some of these actions are
presented as examples of the theories studied, and as a demonstration of the

benefits brought to these organizations and their brands.

Keywords: Digital Communication. Public Relations. Branding. Interactivity.
Relationship.
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INTRODUGCAO

Neste trabalho serdo apresentadas discussoes e reflexdes sobre sociedade
em rede, comunicacédo digital, gestdo de marcas e relacdes publicas, demonstrando
a contribuicdo das midias sociais para o processo de branding, bem como a
contribuicdo das Relagdes Publicas na gestdo de uma comunicacdo mais
direcionada e interativa com o0s publicos das organizacfes, com vistas a construir
relacionamentos solidos, que contribuam para a sedimentacédo das marcas e para o
sucesso das organizacoes.

No primeiro capitulo € feita uma analise sobre as transformag6es ocorridas na
sociedade por conta dos avancos tecnolOgicos, que impactaram a economia, 0S
meios de comunicacgao, as formas dos individuos se relacionarem e consumirem. A
dindmica das redes sociais digitais também é bastante explorada, e a partir desses
conceitos sdo apresentadas algumas estratégias de comunicacao digital que podem
contribuir para a sedimentacdo das marcas. Para tal, foram utilizados autores como
Castells, Recuero, Barabasi, Nicola, Doring, Lemos, Tapscott, Jenkins, Safko e
Brake.

O segundo capitulo retoma os conceitos de imagem, identidade e reputacao,
fazendo uma pequena introducéo a discusséao relacionada a marcas, suas funcoes,
ativos, formas de valoracgéo e os processos de sua gestdo, o branding, . E realizada
também a relacdo entre branding e Marketing 3.0, revelando a importancia do
relacionamento e da cooperacéo entre organizacdes e publicos. Para esse capitulo,
serviram como referéncia autores como Carissimi, Costa, Villafaiie, Aaker, Pinho,
Kayo, Knapp, Neumeier e Kotler.

Por fim, o terceiro capitulo, utilizando autores como Kunsh, Schmidt, Lana,
Lisbda e Terra, traz as contribuicdes da area de Relacdes Publicas para o processo
de branding, evidenciando a potencializacao de suas atividades no ambiente on-line,
proporcionando a construcdo de relacionamentos solidos e duradouras,
conquistando a afeicdo e fidelidade dos publicos, fortalecendo as marcas.

Séao apresentados também alguns exemplos de a¢cBes comunicacionais que
obtiveram grande sucesso e impacto, pela utilizacdo de midias sociais,

interatividade e relacionamento com o consumidor. Espera-se entdo, através desse
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trabalho, apresentar a utilizagdo de uma comunicacdo digital interativa como

poderosa ferramenta para as Relacdes Publicas no processo de branding.

1 SOCIEDADE EM REDE E COMUNICACAO DIGITAL

Para este trabalho, é fundamental sabermos como o advento das tecnologias
impactou a sociedade: as relacdes entre as pessoas, a formacédo de identidades, de

conhecimento, transmissao de informacao, producéo e poder.

Segundo Castells (2002, p. 51) as sociedades sdo organizadas em relacdes
de producdo, experiéncia e poder. A producao é a acdo humana sobre a natureza,
gue resulta em produtos para seu consumo e beneficio préprio, e também a
acumulacdo como investimento futuro. A experiéncia se trata da acdo dos sujeitos
sobre si proprios e sobre as interacdes entre suas identidades (bioldgicas, culturais,
em ambientes naturais e sociais), e o poder € a relacdo baseada na producdo,
experiéncia e poder, pela qual os sujeitos impdem suas vontades, utilizando-se de
forca fisica ou simbdlica.

Com a evolucao tecnoldgica, as relacdes de producao, experiéncia e poder se
transformaram, e os modos de desenvolvimento passaram a ter outras fontes, e
como afirma Castells:

No modo de desenvolvimento industrial, a principal fonte de produtividade
reside na introducdo de novas fontes de energia e na capacidade de
descentralizacdo do uso de energia ao longo dos processos produtivos e de
circulacdo. No novo modo informacional de desenvolvimento, a fonte de
produtividade acha-se na tecnologia de geracdo de conhecimentos, de
processamento da informacdo e de comunicacdo de simbolos. Na verdade,
conhecimento e informagéo sdo elementos cruciais em todos os modos de
desenvolvimento, visto que o processo produtivo sempre se baseia em algum
grau de conhecimento e no processamento da informag&o. (CASTELLS,
2002, p.53-54)

Dessa forma, podemos dizer que o informacionalismo tem como objetivo o
desenvolvimento tecnoldgico, que se da pela acumulagdo de conhecimentos e maior
complexidade no processamento da informacdo. Tal desenvolvimento tecnoldgico
nao impactou apenas os processos de producdo, acumulacdo de conhecimento e

poder, mas causou também maior integracdo entre as pessoas, em ordem global,
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através da comunicacdo mediada por computadores (comunicagédo digital), gerando

comunidades virtuais.

As novas tecnologias da informacgéo estdo integrando o mundo em redes
globais de instrumentalidade. A comunicacdo mediada por computadores
gera uma gama enorme de comunidades virtuais. [...]. Os primeiros passos
histéricos das sociedades informacionais parecem caracterizi-las pela
preeminéncia da identidade como seu principio organizacional. Por
identidade, entendo o processo, pela qual um ator social se reconhece e
constroi significado principalmente com base em determinado atributo cultural
ou conjunto de atributos, a ponto de excluir uma referéncia mais ampla a
outras estruturas sociais. (CATELLS, 2002, p. 57-58).

Nessa sociedade informacional devido & grande penetrabilidade das novas
tecnologias, e ao fato informacéo ser parte integral de todas as atividades humanas,
até mesmo a nocdo de identidade é transformada, tanto a coletiva quanto a
individual. O surgimento dessas comunidades virtuais demonstra como individuos de
diferentes partes do mundo conseguem identificar-se com outros, através de
interesses e motivacdes semelhantes, enquanto ndo se identificam com outros,
organizando-se em diversos grupos de trocas de informacdes, experiéncias,

construcéo de significados e conhecimentos.

1.1 O poder de um Click

Com o advento da internet e da comunicagdo mediada por computador, as
pessoas comegaram a produzir conteudo além de apenas consumir. As informacdes
passaram a ser debatidas e questionadas, e a partir dessas discussfes mais
conhecimento foi gerado.

Lemos firma que, a interatividade digital € como um

[...] didlogo entre homens e maquinas (baseadas no principio da micro-
eletrbnica), através de uma “zona de contato” chamada de ‘“interfaces
graficas”, em tempo real. A tecnologia digital possibilita ao usuario interagir,
ndo mais apenas com o objeto (a maquina ou ferramenta), mas com a
informacao, isto €, com o “contetdo”. (LEMOS, 1997).
Os usuarios dessas tecnologias ndo sdo apenas utilizadores, mas também
criadores, que pensam sobre o mundo e suas transformacdes, e por terem a
possibilidade de assumir o controle da producdo de conteudo, também passaram a

ter controle sobre a producéo de bens, servicos, e cultura.
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As novas tecnologias transformaram, entdo, ndo s6 as identidades das
pessoas, mas também as formas de producéo, difusdo e consumo de conteudo, pois
0 usuario tem o poder de decidir dentre milhdes de informacdes disponiveis 0 que
vai ler, sobre o que vai discutir, e o que quer produzir, e, por conseguinte, 0s outros
usuarios terdo essa mesma liberdade, traduzida por um simples click que exprime

nossas escolhas.

1.1.1 Audiéncia Diversificada

Com o avanco tecnologico, uma nova midia surgiu, € uma nova midia
determinada uma nova audiéncia, e embora essa nova audiéncia possa ser macica
em termos numeéricos, ndo pode ser considerara audiéncia de massa se levarmos
em consideracdo a simultaneidade e uniformidade da mensagem que sera recebida.
Com a Internet e o surgimento de diversas fontes e mensagens, a audiéncia tornou-
se mais seletiva, buscando a maior quantidade de informacao possivel em um Unico
local, e esse demanda ocasionou a convergéncia de tecnologias.

A convergéncia € outra grande caracteristica da revolucéo tecnolégica, e € o
aglomerado de tecnologias especificas para um sistema integrado, possibilitando
gue em uma mesma pagina da web exista audio, video, texto e que esse conteudo

possa estar em nossos celulares.

a tecnologia digital permitiu o empacotamento de todos os tipos de
mensagens, inclusive de som, imagens e dados, criou-se uma rede que era
capaz de comunicar seus nés sem usar centros de controle, a universalidade
da linguagem digital e a pura légica das redes do sistema de comunicagao
geraram condi¢cdes tecnologicas para a comunicacdo global horizontal.
(CASTELLS, 2002, p. 82).

Esse aspecto convergente e multimidia estende o mundo da comunicacéo
digital para todo o espac¢o da vida humana, desde sua casa, trabalho, escola, cafés,
restaurantes, shoppings, boates, enfim, os mais diversos lugares em que 0 acesso a
Internet esteja disponivel.

Um dos aspectos mais importantes da multimidia € a capacidade de captar
uma grande diversidade de expressdes culturais e disponibiliza-las ao redor do

mundo, quebrando a separacdo entre midia impressa e audiovisual, entre cultura
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popular e erudita, e entre informacéo, educacgao, entretenimento e persuasao, pois

todas essas expressdes podem ser encontradas juntas no ambiente digital.

1.1.2 Uma Nova Economia

Uma nova economia surgiu por conta da revolucao tecnolégica, tal economia
pode ser chamada de informacional e global. Informacional, pois a produtividade e a
competitividade dependem da capacidade de criacdo, processamento e também da
aplicacdo eficaz de informacéo e conhecimento, e global, porque esta organizada
em escala global por conta de suas conexdes com gestores econdmicos ao redor do
mundo, numa rede global de interacfes, produtividade e concorréncia.

As empresas que ndo conseguiram se adaptar a essa nova realidade estao
fadadas ao fracasso, pois com o mercado do mundo todo aberto as novas
negociacdes, a necessidade de informacdo € cada vez maior, e a necessidade de

interacdo entre as organizacdes entre si, e entre elas e seus clientes também.

Para abrir novos mercados, conectando valiosos segmentos de mercado de
cada pais uma rede global, o capital necessitou de extrema mobilidade, e as
empresas precisaram de uma capacidade de informacdo extremamente
maior. A estreita interacdo entre a desregulamentacdo dos mercados e as
novas tecnologias da informacao proporcionou essas condi¢des. (CASTELLS
2002, p. 138).

A logica do mercado foi fortemente afetada pelas novas tecnologias e pelas
possibilidades de comunicag&o a nivel global e em tempo real, proporcionadas pela
internet e suas ferramentas, dessa forma, a légica das redes também foi
transportada para a economia.

Os mercados se tornaram interdependentes, transacdes passaram a ser feitas
a todo momento e monitoradas por varios nos dessa teia, buscando sempre se
destacar dentre toda a rede. Para consegui esse destaque, é preciso estar
fortemente conectado, agrupar conhecimento e ter informacdes estratégicas para

fechar o melhor negécio.
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1.2 Compreendendo as Redes Sociais

O surgimento da internet provocou mudancgas na sociedade, uma das mais
significativas foi possibilitar maior expressdo e sociabilizacdo, utlizando as
ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador. Tais ferramentas
possibilitaram que os individuos pudessem interagir com outros, de forma a
construirem-se a si mesmos, e deixar rastros que permitam certo conhecimento
sobre suas redes sociais e acerca dos padroes de suas conexdes. Sendo assim.
“‘uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicbes ou grupos; os nos na rede) e suas conexdes (interacbes ou lacos
sociais)” (WASSERMAN & FAUST, 1994; DEGENNE & FORSE, 1999, apud
RECUERO, 2010, p.24).

A rede entdo é uma metafora, através da qual podemos analisar padrdes de
conexdes de grupos sociais por meio das conexdes entre atores sociais. Esses
atores sdo o primeiro elemento de uma rede social, eles sdo os nos que se ligam
uns aos outros, e através da interacdo e formacdo de seus lacos sociais, eles
constroem suas estruturas sociais.

Podemos considerar entdo que um ator social pode ser representado por
ferramentas como Facebook®, Instagram®, Orkut®, blogs, entre outras, pois essas
ferramentas, mesmo ndo sendo os atores sociais em si, so representacdes desses.
E segundo Recuero (2010), essas ferramentas sdo espacos de interacéo, lugares de
fala construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade

ou individualidade.

O comum aos conceitos de “identidade cultural”’, “identidade narrativa”®, “self
multiplo”, “self dinamico”, e “self dial6gico” é o foco da construtividade,
mudanca e diversidade. Precisamente os aspectos que sdo encontrados nas
paginas pessoais. A pagina pessoal esta sempre “em constru¢do”, pode ser
regularmente atualizada para refletir as udltimas configuracdes do self.
(DORING, 2002).

Percebe-se entdo que, no ciberespaco, ha um constante processo de
transformacgao e construcéo das identidades dos atores sociais, assim como de fato
ocorre no ambiente off-line. Existe ainda em nossa sociedade atual a grande

necessidade dos seres humanos em se fazerem conhecer, ver e ouvir, € a isso

Sibila (2003), chama de “imperativo da visibilidade”, a necessidade de exposigéo
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pessoal. “E preciso ser “visto” para existir no ciberespaco. E preciso constituir-se
parte dessa sociedade em rede, apropriando-se do ciberespaco e constituindo um
‘eu” ali.” (EFIMOVA, 2005, p. 27).

Como exemplo disso, em perfis como os do Facebook®, e o mais antigo,
Orkut, pode-se notar a construcdo pessoal de cada pagina, onde cada individuo
expbe seus gostos, paixdes, odios, opinides politicas etc. No ciberespaco, os atores
sociais atuam por meio de representacfes performaticas de si mesmos, utilizando
blogs, paginas pessoais, uso de nicknames, e aplicativos que exponham sua
identidade.

Todo tipo de representacdo pessoal pode ser considerado como um né na
rede e é fundamental compreender como esses atores sociais as constroem e qual o
tipo de representacao e percepcao presentes nelas.

De acordo com Ribeiro (2005), tais representacfes sdo possiveis gracas a
possibilidade de interacdo dos ambientes no ciberespaco. Por meio da comunicacao
entre 0s atores no ciberespaco, afirma o autor, € que a identidade desses é
estabelecida e reconhecida pelos demais. Porém, Ribeiro ressalta uma

caracteristica especial dos computadores nesse processo.

A rigor, podemos pensar que elas sdo construidas ndo apenas como
elementos diretamente derivados das trocas comunicacionais travadas no
ambiente, mas também de um complexo conjunto que contém, além do
processo interacional efetivado com os demais participantes, as interacdes
efetuadas com as maquinas (os computadores) e com o0s respectivos
programas tecnoldgicos (os softwares). (RIBEIRO, 2005, p. 6).

O uso de palavras caracteristicas de um ator, as cores das fontes, as falas, o
uso de nicknames, e outros fatores que expressem algum aspecto do “eu” ja foram
estudados como formas de construcéo de identidade, do mesmo modo como perfis
de Facebook®, Linkedin®, blogs, entre outros, podem servir como pistas de um “eu”
gue quer ser percebido pelos demais, através da representacéo das multiplas faces
de sua identidade. Essas identidades s&o Uteis para as organiza¢des a medida que
servem de subsidios para alinhar valores das marcas aos valores destacados pelos

individuos na rede, criando lagos de identificacao.
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1.2.1 As Redes e os Lacos

As conexdes de uma rede social podem ser percebidas de diversas maneiras,
e de modo geral, sdo formadas por lacos sociais, constituidos por meio da interacao

entre os atores.

Lacos consistem em uma ou mais relacbes especificas, tais como
proximidade, contato frequente, fluxos de informag&o, conflito ou suporte
emocional. A interconexc¢ao destes lagos canaliza recursos para localiza¢des
especificas na estrutura dos sistemas sociais. Os padrdes destas relacdes e
estrutura da rede social organizam o0s sistemas de troca, controle,
dependéncia, cooperacgéo e conflito. (WELLMAN, 2001, p. 7)

Os lagos sociais podem ser classificados como fortes e fracos e segundo
Granovetter (1973 p. 1361) “a forca de um lago é uma combinagéo da quantidade de
tempo, intensidade emocional, intimidade (confianca mutua) e servicos reciprocos
que caracterizam um lago”.

Na internet, essa interacdo formadora de lacos é notada gracas a
possibilidade de manter certos rastros sociais de cada individuo, como comentarios
em blogs ou em posts do Facebook®, que s6 desaparecem caso a pagina saia do ar
permanentemente ou o proprio usuario delete seu perfil.

A interacdo é a matéria prima das relagbes e dos lagos sociais, € uma “acao
gue tem reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares, como reflexo social”
(RECUERO, 2010, p. 31). Deste modo, estudar as interacbes sociais significa
estudar também a comunicacdo entre as pessoas, estudar suas trocas de

mensagens e de sentido.

1.2.2 Algumas Propriedades das Redes

As redes tém propriedades que podem servir para caracteriza-las,
diferenciando-as entre si em grandezas como: Conexao, Densidade, Centrabilidade,
Centralizacdo e Multiplicidade. Essas grandezas ajudardo a compreender melhor
suas dinamicas. A seguir veremos cada propriedade de forma mais detalhada.

1) Grau de conexdao: quantidade de conexdes que determinado nd possui.
Quanto maior o grau, mais popular e central € o n6é na rede. (Lembrando que

esse no pode ser entendido como ator social).



20

2) Densidade: grau de conexdes de uma determinada rede, quanto mais
conexdes essa rede tem dentro de si propria entre seus elementos, mais
densa ela é.

3) Centrabilidade: medida de popularidade de um determinado n6 que indica o
guanto um né é essencial para a circulacdo da informacgéo na rede.

4) Centralizacdo: medida de popularidade de uma determinada rede (e nao de
um no especifico) € o quanto uma determinada rede consegue ter mais nés
em relacdo a outras.

5) Multiplicidade: medida dos diferentes tipos de relacdo social, diferentes tipos
trocas que existem dentro de uma determinada rede.

Tais propriedades auxiliam a compreender melhor a posicdo dos autores
sociais dentro dessas redes, quao conectadas as pessoas estdo, quais relacbes e
trocas sdo estabelecidas, se ha ou ndo maior engajamento dentro de determinados
pontos da rede, e ter ainda maior clareza de como se da a difusdo da informacgéo

entre esses nos, e dentre elas, as informacdes relacionadas as marcas.

1.2.3 Dinamicas das Redes Sociais na Internet

Watts (2003) afirma que ndo ha redes paradas no tempo e espaco, e sim
dindmicas, pois estdo sempre em transformacdo. Em uma rede social as
transformacdes sdo amplamente influenciadas pelas interaces. Ha interagbes que
visam somar e construir determinados lagos sociais, e outras que visam enfraquecer
ou até mesmo destrui-los.

As redes criam efeitos baseados na dinamica, pois elas estdo sempre vivas,
sempre em processo. Essas relagbes conectadas em rede estdo sob constante
mudanca e transformacédo, assim como os proprios individuos que as formam, essa
dindmica esta fundamentada basicamente em quatro pontos: Agregacao, Ruptura,
Adaptacédo e Auto-organizacao

A agregacdo, segundo Barabasi (1999), diz respeito a presenca de individuos
conectores em todas as redes, ou seja, pessoas que possuem um numero de

conexdes muito maior que 0s outros membros.

Conectores sdo um componente extremamente importante de nossas redes
sociais. Eles criam tendéncias e modas, fazem negdcios importantes,
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espalham boatos ou auxiliam a langcar um restaurante. (BARABASI, 1999, p.
56).

Tais conectores geram agregacdo, mas como as redes sociais sdo sistemas
complexos, também estdo sujeitas as rupturas, causadas por conflitos ou desgastes
nas relacdes entre os participantes. E para a questdo da adaptacdo e auto-
organizacéo, Recuero afirma:

As pessoas adaptaram-se aos novos tempos, utilizando a rede para formar
novos padrdes de interacdo e criando novas formas de sociabilidade e novas
organizacfes socais. Como essas formas de adaptacédo e auto-organizagéo
sdo baseadas em interacdo e comunicagao, e preciso que exista circularidade
nessas informacdes, para que 0S processos sociais coletivos possam manter
a estrutura social e as interagbes possam continuar acontecendo. Como a
comunicacdo mediada por computador proporciona que essas interacdes
sejam transportadas a um novo espaco, 0 ciberespaco, novas estruturas

sociais e grupos que ndo poderiam interagir livremente tendem a surgir.
(RECUERO, 2010, p. 89)

Dentro da dindmica das redes sociais, as pessoas aprenderam a se organizar
conforme esse sistema, a se transportar de um ponto a outro da rede, da mesma
forma, se adaptaram as novas formas de interacdo, de exposicdo de suas
identidades, e as novas maneiras de producédo e consumo de conteudo.

N&o s6 as pessoas tiveram que se adaptar, mas também as organizacdes,
pois com esse fluxo horizontal de informacdo e conhecimento, as pessoas tém o
poder para reclamar e protestar por seus direitos, sendo assim, as organiza¢oes

devem estar preparadas para interagir com esses publicos e suprir suas demandas.

1.2.4 Sites de Redes Sociais e Capital Social

Capital social é o conjunto de recursos de um determinado grupo que pode
ser utilizado por todos os membros e esta baseado na reciprocidade. A mediacéo
por computadores pode ser considerada uma via de formagao desse capital, pois
permite aos participantes acesso a outras redes e grupos, e por consequéncia, a

tipos diferentes de capital social.

O capital social € o agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s quais estao
conectados com a posse de uma rede duravel, de relagdes de conhecimento
e reconhecimento mais ou menos institucionalizadas, ou em outras palavras,
a associacdo a um grupo — o qual prové cada um dos membros com o
suporte do coletivo [...]. (BOURDIEU, 2003 p. 67)
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7

Visto isso, é importante ressaltar que a percepcéo do tipo de capital social
construido em cada site pode servir como guia para estratégias de comunicacao,
pois esse capital demonstra os principais interesses e preocupacédo de determinados
grupos.

O principal diferencial encontrado nos sites de redes sociais é que eles
podem construir e facilitar o aparecimento de capital social que néo seria de tao facil
acesso aos atores sociais em ambiente off-line, por exemplo, no Twitter®, um
determinado ator pode ter um nimero enorme de conexdes que dificilmente seria
possivel no ambiente off-line. Esse numero elevado de conexdes pode tornar tal ator
social mais visivel dentro da rede e tornar as informac¢Bes mais acessiveis a ele.
Pode ocorrer ainda que tal ator social construa impressodes de popularidade que vao
além do espaco on-line.

Valores dados aos atores sociais nas redes refletem a producdo de capital
social e de que forma ele ir4 se propagar nas redes, esses valores sdo: Visibilidade,
Reputacao, Popularidade e Autoridade.

Visibilidade: A visibilidade torna os noés mais visiveis na rede, dessa forma,
um determinado n6é pode ampliar os valores obtidos através das conexdes
realizadas, como informacdes e suporte sociais. O aumento da popularidade pode
ocasionar a obtencéo de outros valores, como a reputacao.

Reputacdo: esta relacionada ao comportamento dos atores na rede, € a
percepcdo construida sobre alguém pelos demais membros, implicando em trés
elementos, 0 eu, 0 outro, e a relacéo entre eles. A reputacdo esta ligada ao fato de
gue existem informacdes sobre quem somos e que pensamos, e tais informacdes
permitem que 0s outros construam impressdes sobre nos.

Na internet € mais facil ter controle sobre a reputacdo porque podemos
escolher quais impressdes vamos deixar, por isso deve-se ter muito cuidado com
ela, pois se deixamos a impressdo errada, € muito facil que os outros vejam e
manchem tal reputacgéo.

Cada né da rede pode construir tipos de reputacdo diferentes, baseadas em
diferentes tipos de informacé&o, por isso € preciso ter claro qual tipo de impressao
gueremos causar, e quais informacfes serdo mais estratégicas para sedimentar a

reputagdo pretendida.
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Popularidade: esta relacionada a audiéncia, que também ¢é facilitada pela
internet. Um ndé mais centralizado € mais popular porque tem mais conexdes, e
consequentemente tem maior capacidade de influenciar outros nés na rede. Esse
fator também esta relacionado ao numero de comentarios, compartilhamentos,
curtidas, links, ou seja, ao tamanho da audiéncia.

Autoridade: Se refere ao poder de influéncia de um n6 em relacdo a rede e
compreende também a reputacdo, mas nao se iguala ou se resume a ela. A
autoridade s6 pode ser percebida por meio dos processos de transmissdo da
informacdo nas redes e através de como 0s atores sociais envolvidos na rede
percebem os valores contidos em tais informagoes.

Muitas das informacdes colocadas na rede podem ser difundidas de maneira
guase epidémicas, conseguindo grandes proporcBes de visibilidade ndo s6 no
ambiente on-line, mas também no off-line. Barabasi (2003) da o crédito desse tipo
de difusdo aos conectores, aqueles individuos super conectados em varias redes
sociais, e em certo modo, dotados de autoridade. Esses conectores devem ser
observados, pois sdo de grande valia quando ha a intencdo de propagar e dar maior

visibilidade as informacdes.

1.2.5 Afinal, o que sdo Memes?

Memes nao séo apenas aquelas tirinhas engracadas que vemos na Internet, o
estudo dos memes esta ligado ao estudo dos sistemas complexos (Jonhson, 2003) e
dentro desta perspectiva de sistemas complexos, os memes sdo compreendidos
como a propagacéo de informacdes, por exemplo, de imagens, videos, jogos etc.

O conceito de meme foi criado por Richard Dawkins (2001), em seu livro “O
Gene Egoista”, de 1976, no qual o autor compara a evolugdo cultural com a
evolucao genética, assim, 0 meme seria 0 equivalente ao gene, que se perpetua por

meio das pessoas que o replicam.

Um ‘meme de ideia’ pode ser definidlo como uma unidade capaz de ser
transmitida de um cérebro para outro. O meme da teoria de Darwin, portanto,
€ o fundamento essencial a idéia de eu é compartilhado por todos os cérebro
eu a compreende. (DAWKINS, 2001, p. 217-218).
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Logo, o estudo dos memes se relaciona diretamente com o estudo da difusao
das informacdes, levando em conta que tipo de idéia sobrevive, sendo repassada
pelas pessoas, e que tipo de idéia desaparece por ndo ser replicada.

Na difusdo dos memes existem trés elementos importantes, a mutacdo, a
selecdo e a retencdo. A mutacao € a capacidade de transformacédo, uma histéria, por
exemplo, nunca é contata da mesma forma. A selecao diz respeito a capacidade de
alguns memes chamarem mais atencdo que outros, e assim permanecerem mais
tempo e tendo maior niumero de replicacdes. E a retencdo ocorre pela permanéncia
do meme na cultura das pessoas, e dessa forma pode ser comparada a
hereditariedade.

A partir dessa perspectiva evolucionista, Dawkins (1979) e Blackmore (1999)
apontaram trés caracteristicas essenciais para a sobrevivéncia dos memes: a

longevidade, a fecundidade e a fidelidade das copias.

A longevidade & capacidade do meme de permanecer no tempo. A
fecundidade é sua capacidade de gerar cépias. Por fim, a fidelidade é a
capacidade de gerar cOpias com maior semelhanca ao meme original.
Ressalta-se que a propagacao dos memes € ciclica e nem sempre implica a
reproducdo fiel da ideia original. Ao contrario, as mudancgas e transformacdes
séo frequentes e comparadas, em sua abordagem, as mutagfes genéticas:
essenciais para a sobrevivéncia do meme. (RECUERO, 2010, p. 124)

Quando os memes sao difundidos, juntamente a eles sao criados e
espalhados valores associados ao capital social, alguns desses valores sao
essenciais para difundir autoridade, popularidade e influéncia. Tais valores sao
importantes porque auxiliam na percepcdo do porque certas informacbes sao
espalhadas, e outras nao.

A propagacdo dos memes esta diretamente relacionada a autoridade, pois
muitas das informacbes s&o replicadas porque seus autores séo influentes. Essa
influéncia € causada pelo tipo de informacédo e pelas impressdes que elas causam
nas pessoas.

E a reputacdo também esta relacionada aos memes, pois publicar um meme
engracado pode conferir ao autor uma determinada reputagdo, assim como publicar
noticias sobre politica, moda, ou entretenimento. Cada tipo de informacé&o publicada
pode gerar um tipo de reputacao diferente. E a popularidade e a visibilidade também

estdo relacionadas aos memes, pois memes que se espalham de forma epidémica
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tem grandes possibilidades de gerar popularidade e tornar mais visivel um
determinado né na rede.
Assim, a popularidade e a visibilidade s@o essenciais para o alcance da

propagacdo do meme na rede. No entanto a reputacdo e a autoridade lhe
conferem algum tipo de valor e de influéncia. (RECUERO, 2010, p. 132)

A capacidade de difundir a informacdo na rede, entdo, é diretamente ligada a
visibilidade e a popularidade, ja a reputacdo e a autoridade dao a informacéo certa
gualidade ou valor, € necessario entdo planejar a forma de difundir os valores das
marcas na rede, de forma a conferir-lhes reputacéo, popularidade, visibilidade e

poder de influéncia.

1.2.6 Comunidades Virtuais

Uma das mais importantes mudancas geradas pelo advento da comunicacéo
mediada por computador foi a transformacéo da nocao de localidade geogréfica nas
relagcdes sociais e muitos autores explicam sobre a possibilidade de surgimento de
grupos com caracteristicas comunitarias no ambiente da Internet.

O ciberespaco transformou a vida humana de forma fisica e social,
expandindo poderes e interacbes. As comunidades virtuais seriam entdo novas
formas de agrupamentos sociais, estabelecidas primeiramente no plano on-line, e

por vezes ampliadas ao plano off-line.

As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem na Rede
[internet], quando uma quantidade suficiente de gente leva adianta essas
discussbes publicas durante um tempo suficiente, com suficientes
sentimentos humanos, para formar redes e relagbes pessoais no
ciberespaco. (RHEINGOLD, 1995, p.20)

As comunidades virtuais também ndo sdo desconectadas do espaco concreto

e das interacdes face a face. No entanto, é no ciberespaco que essas relacdes

sociais sao prioritariamente construidas, através da interacdo mediada pelo

computador. E Lemos (2002), outro estudioso do assunto, também da sua
contribuicao afirmando que:

Grosso modo podemos dizer que no ciberespago existem formas de

agregacdo eletrbnica de dois tipos: comunitarias e ndo comunitarias. As
primeiras sdo aquelas onde existe, por parte de seus membros, o sentimento
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expresso de uma afinidade delineada por um territério simbdlico, cujo
compartilhamento de emoc¢des e troca de experiéncias pessoais s&o
fundamentais para a coesdo do grupo. O segundo tipo, refere-se a
agregacOes eletrbnicas onde o0s participantes ndo se sentem envolvidos,
sendo apenas um locus de encontro e de compartilhamento de informacgdes e
experiéncias de carater efémero e totalmente desterritorializado. (2002,
arquivo eletrénico sem pagina)

As novas tecnologias permitiram que as pessoas pudessem conhecer lugares
distantes, viajar, conhecer pessoas de todo o mundo e viver novas experiéncias.
Permitiram o surgimento dessas comunidades virtuais, mas tais comunidades nao
significam que os individuos estejam com seus olhos inteiramente voltados as
necessidades das comunidades. As comunidades virtuais também apontam um
“individualismo em rede”, pois cada pessoa determina com quem ira se conectar,
guais informacg@es ira consumir e com quais pessoas fara trocas de informacao e
experiéncias. Segundo Castells “0 que ocorre € que os individuos montam suas
reder, on-line e off-line, com base em seus interesses, valores, afinidades e projetos”
(2002, p. 109).

Também ocorre nas relacdes mediadas por computador a possibilidade das
pessoas trocarem ndo apenas informacdes, mas bens, emog¢des, companheirismo e
suporte emocional, entdo, o capital social gerado nesse ambiente pode resultar em
recursos tangiveis e intangiveis como apoio, informacgéo, dinheiro, sentimento de
pertencimento, entre outros, pois a rede tem como centro atores sociais, que por sua
vez sao individuos com seus proprios desejos e interesses, que tém papel ativo na
formacao das conexdes sociais.

Tendo tudo isso em mente, pode-se dizer que uma comunidade virtual é uma
rede com maior grau de densidade, seu nucleo é formado por relagbes de lacos
fortes e o centro mantém o0 grupo coeso, pois nele ha maior organizacdo e
comprometimento.

Essas comunidades sdo ambientes férteis para atrair 0 interesse para a
imagem e marca de determinadas organizacgfes, pois quando sdo disponibilizadas
informacdes de interesse do publico de forma dinamica, interativa e criativa, passam
a ser criados lacos de identificacdo, criando lacos fortes em torno de uma marca.
Pessoas engajadas comegam a produzir contetados sobre elas e compartilha-los de
forma viralizada. Essa interacdo tem grande valor estratégico, devendo ser mantida

pelo relacionamento constante entre organizacéo e publicos nas redes.



27

1.3 Redes Sociais, Midias Sociais e Midias Digitais. Afinal, qual a
diferenca?

7

Para o estudo da comunicacdo no ambiente digital é necesséario fazer
algumas conceituacfes sobre Redes Sociais, Midias Sociais, e Midias Digitais, pois
muitas vezes vemos esses termos usados de forma errdbnea, como sindnimos,
guando na verdade cada um tem seu significado especifico.

Rede Social: € a forma como partilhamos informacdes, interesses,
experiéncias e ideais entre os nés que formamos em nossas relacdes sociais.
Geralmente esses nds sao formados pela interacdo entre individuos com interesses
em comum.

Midia Social: € quando uma midia possibilita a producdo de muitos para
muitos, através da interacdo entre as pessoas no meio eletrénico. Como exemplo,
temos os blogs, microblogs, sites de redes sociais, e afins. Essas midias sdo as
ferramentas pelas quais nos comunicamos, e se associam a contelldos como
videos, textos, e imagens, que podem ser gerados e compartilihados nas redes
sociais.

Conforme os autores Conforme Safko e Brake (2010, p. 5),

Midia social se refere a atividades, praticas e comportamentos entre as
comunidades de pessoas que se reunem online para compartilhar
informacdes, conhecimentos e opinides usando meios de conversacao. Meios
de conversacdo sdo aplicativos baseados na web que permitem criar e
transmitir facilmente o contelido na forma de palavras, imagens videos e
audios.

Midias Digitais: sdo meios de comunicacdo baseados em tecnologia digital,
meios de comunicagdo eletrénicos. Esses meios ndo tém como obrigatoriedade a
criacdo de relacdes interpessoais, mas abrangem as midias sociais, mas ndo sao
essas midias. Exemplos de midia digital sdo: Internet, Celular, Radio Digital, TV
digital.

A partir da caracterizacdo de cada termo € mais facil abordar temas ligados a
eles e estudar como eles interferem na realidade das organizac¢des, dos publicos de

interesse, na formulacao de estratégias de comunicacao e de gestao de marca.
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Agora que ja temos certo conhecimento sobre as propriedades e a dinamica

das redes sociais no ambiente on-line e também sobre o termo “midia social’, é

interessante saber quais midias sdo mais utilizadas no Brasil e no Mundo. Segue

abaixo um quadro com as 10 midias sociais mais utilizadas no Brasil e no Mundo

Quadro 1 — As 10 midias sociais mais usadas no Brasil e no mundo®

As 10 Midias Sociais Mais Usadas no Brasil e no Mundo

Mundo

Brasil

1° — Facebook.com

1° — Facebook.com

2° — Youtube.com

2° — Youtube.com

3° — Twitter.com

3° — Orkut.com

4° — LiveJournal.com

4° — Twitter.com

5° - MySpace.com

5° — LinkedIn.com

6° - LinkedIn.com

6° — Flickr.com

7° — Badoo.com

7° — Badoo.com

8° - Orkut.com

8° - Dihitt.com.br

9° — Tagged.com

9° — Ning.com

10° — Ning.com

10° — Foursquare.com

Fonte: Adaptado de: http://top10mais.org/top-10-sites-de-redes-sociais-no-brasil-e-no-mundo/

Tendo essas informacdes é possivel saber onde a maioria das pessoas se

encontra e mantém suas relacdes de trocas de informacdo e conhecimento, quais

midias sdo mais populares e influentes, enfim, quais sdo as melhores midias para

trabalhar estrategicamente a comunicacéo de uma organizacao e de sua marca na

internet.

Postado em: 26/06/2011
Acessado em: 18/06/2012

Disponivel em http://topl10mais.org/top-10-sites-de-redes-sociais-no-brasil-e-no-mundo/
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1.3.2 O Novo Consumidor

Uma das mudancas alavancadas pelas novas tecnologias foi a transformacéo
no comportamento do consumidor, que se tornou muito mais informado, exigente,
apressado e com maior vontade de acompanhar os avangos tecnoldgicos, que
permeiam todas as suas atividades e ambientes que frequenta.

A tarefa de conquistar esse consumidor é um grande desafio para as
organizacdes, e entender quais as mudancas ocorridas é fundamental para tracar
novos caminhos para conseguir atencéo e fixar-se na mente desse consumidor.

Fazendo um retrospecto de tal comportamento, Richers (1992) afirma que, na
década de 50, os consumidores eram despreparados, inexperientes e passivos, e
por viverem no periodo pés-guerra, tinham pouco critério de avaliacdo de qualidade,
0 Unico critério para avaliar um produto como bom ou ruim era o preco, e por haver
escassez de oferta, eram mais propensos a experimentar novidades.

Com o passar do tempo, mais opcdes de consumo passaram a ser
oferecidas, e na década de 60 o consumidor passou a dar valor as marcas, pois elas
conferiam identidade a determinados produtos dentre tantos outros similares. O
consumo passou também a ser considerado um indicador de qualidade de vida.

A década de 70 apresenta outras caracteristicas. Os consumidores se
tornaram mais atentos as variagbes financeiras e ao valor despendido. Os
consumidores ja ndo eram tao influenciados pela publicidade e passaram a tomar
suas decisdes de compra com mais base na racionalidade

Nos anos seguintes, década de 80, o pensamento mais critico e racional do
consumidor ganhou amplitude, influenciado pela instabilidade econémica. Por conta
disso o consumidor teve que se adaptar, procurar descontos, comprar menos por
impulso e estabelecer de maneira organizada seu orgcamento familiar.

Ja nos anos 90, o consumidor ja tinha experiéncia em controlar seus gastos,
buscavam mais informacéo sobre os produtos que ia adquirir, e também eram mais
preocupados com as questdes sociais

Observamos entdo que de consumidores desinformados, e passivos, no inicio

do século XXI emerge um consumidor ativo, preocupado com o mundo a seu redor,
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bem informado, independente, e conhecedor e seus direitos. Esse novo consumidor,
segundo Lewis e Bridges (2004), busca a autenticidade.
Para ilustrar melhor, segue abaixo um quadro retirado da Revista Exame, do

ano de 2006, que compara a antiga e a nova gerardao de consumidores.

Quadro 2 — Comparacéao entre a antiga e nova geragcao de consumidores 2

Antiga Geracao de Consumidores

Nova Geracao de Consumidores

Estava preso a alguns poucos canais da
TV aberta e emissoras de radio — e
suas respectivas grades de
programacao

Tem infinitas opcdes de entretenimento
eletrénico, com controle individual sobre
o que assistira e quando

Era submetido a programas criados para
agradar a média e atingir o maior
numero possivel de telespectadores

Encontra programas mais adequados a
seu gosto — muitas vezes, esse
conteudo € doméstico, produzido por
gente como a gente

Recebia informacdo apenas dos grandes
veiculos

Divide sua atencao entre os veiculos
tradicionais e blogs, fotologs, podcasts e
videoblogs

Era alvo da comunicacdo massiva das
grandes marcas

Interage com as grandes marcas de
maneira voluntaria, buscando sua

publicidade preferida na internet

Deseja ser Unico — e mostra isso
participando de comunidades e criando
sua marca online

Estava preocupado apenas em seguir o
padrao da maioria

Sua vida existe em tomo da midia: do
relacionamento com amigos no Orkut ao
telefone celular

Consumia a midia predominantemente
nos momentos de lazer

Fonte: Portal Exame — Gerag¢éo Digital. 2006.

Este quadro sintetiza as mudancas ocorridas no comportamento do
consumidor com o passar do tempo e com a influéncia das novas tecnologias. Foi
com a Internet que o novo consumidor encontrou a possibilidade de buscar
informagdes disponibilizadas por outras pessoas comuns sobre os produtos
oferecidos pelo mercado, informacfes essas consideradas mais confiaveis que
aquelas apresentadas pela publicidade. Agora o consumidor guestiona, pesquisa,

faz exigéncias, da sua opinido e a compartilha na rede, influenciando a decisédo de

2 Disponivel em: Portal exame
http://portalexame.com.br/revista/exame/edicoes/0875/tecnologia/m0101307.html
Acesso em: 15/06/ 2012.
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compra de outras pessoas, bem como suas percepcdes acerca de determinadas

marcas.

1.3.3 O Cibernauta

Os usuérios da internet podem ser agrupados em trés grupos, sendo eles:

ciberleitores; cibercidadaos e cibernautas. E de acordo com Nicola (2004, p. 122)

Os limites entre as atuacdes dos usuarios dentro da rede estdo diretamente
ligados as relacdes de interesse estabelecidas com o meio on-line. O mesmo
usuario, portanto, podera ser — e geralmente é — ciberleitor, cibercidadao e
cibernauta.

Aqueles usuérios que buscam e acessam sites de conteudo jornalistico sdo
os ciberleitores; os que participam ativamente de comunidades virtuais sdo 0s
cibercidadaos, e aqueles que apenas navegam pelos hiperdocumentos disponiveis

na rede sdo os cibernautas.

[...] o ciberleitor possui uma interacéo imediata com os textos digitais, verbais
e nao-verbais; em geral, quando navega pelos compartimentos on-line,
mantém-se exclusivamente a caga de contetdos. J& o segundo € um usuario
preocupado em engajar-se nas questfes sociais e procurar interagir com 0s
demais usuarios por meio dos debates em listas de discussdes, Cls,
newsgroups, etc.; o terceiro estd despreocupado com o aprofundamento dos
contetdos do mundo digital e apenas acompanha o ritmo da internet em sua
grade de convergéncia midiatica: texto, som e imagem; ele esta sempre
procurando aplicativos e outros produtos de marketing. (NICOLA, 2004, p.
123)

Esses trés grandes grupos interagem no ciberespaco e suas atuacdes ora se
alteram, ora se complementam ou até mesmo se fundem. Identificar as
caracteristicas desses usuarios €, entdo, uma forma de otimizar a comunicacao de
acordo com os interesses desses publicos.

Dentro deste cenario estd o ciberconsumidor, que no ciberespaco tem a
possibilidade de procurar e escolher quais informacdes ira acessar e a partir delas
tomar decisdes de compra mais inteligentes. Esse consumidor € capaz de gerenciar,
buscar e divulgar informacdes sobre as marcas e como elas se comportam em
questdes como condicdes de trabalho, responsabilidade socioambiental,
relacionamento com o consumidor etc.

Diante dessa realidade, as marcas necessitam de metodologias e bancos de

dados que possibilitem o monitoramento dos interesses de seus publicos para saber
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0 que estdo falando sobre sua marca, o que estdo consumindo, 0 que estao
recomendando ou nao, e assim desenvolver uma comunicagao mais dirigida a cada

segmento de publico.

1.3.4 Geragdes X, Y e Z.

E além desse retrospecto das diferentes geracdes de consumidores,
paralelamente existem as diferencas entre as geracbes em relacdo ao uso e
apreensao das novas tecnologias. Esses conceitos séo tratados pelo estudioso Don
Taposcott, que divide as geracdes em X, Y e Z, sendo esta Ultima chamada também
de Geracao Digital, Geracao Net, ou N-Geners.

A Geracdo X & composta pelos filhos dos chamados “Baby Boomers” da
Segunda Guerra Mundial, com data de nascimento entre 1965 a 1979. Eles sao
mais ligados a hierarquias, respeito aos mais velhos, trabalham bem em equipe, sao
empreendedores, procuram estabilidade e um equilibrio entre trabalho e familia.

A Geracao Y nasceu de 1980 a 2000 e tem a caracteristica de querer mais
autonomia, ndo serem tao ligados aos padrdes hierarquicos, ndo se prendem a um
emprego por estabilidade, mas sim por questdes de satisfacdo com o que faz e
possibilidade de crescimento, sdo multi-tafera, valorizam a preocupagdo com
sociedade e meio ambiente, sdo consumistas e orientados a tecnologia.

E a Geracao Z, ou Geragao Digital, compreendida entre os que nasceram de
2000 a 2015, € muito dinamica, € composta por pessoas inovadoras, que
apresentam senso critico e tém muito mais afinidade com a tecnologia que as
geracOes anteriores.

A forma de processamento de informacdo realizado por essa geracdo €
diferente das outras geracdes, de acordo com Tapscott (1999), a forma de
aprendizado das criangas da Geracdo Z nao € linear, como ocorria com 0s boomers
da geracéo X, que aprendiam e pensavam com comec¢o meio e fim, de forma linear.
O aprendizado da Geragado Digital ocorre em rede, em links que estruturem as
informacdes, assim como é estruturada a Internet (principal fonte de pesquisa dessa

geracao).
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Essa dltima geracdo ja nasceu rodeada por tecnologia e com a
disponibilidade do acesso a Internet, e o desenvolvimento tecnoldgico faz parte de
formacdo de sua prépria personalidade uma de suas principais preocupacbes é
estar sempre conectado. Em relacédo a essa geracao, a autora Sarah Newton (2010,
on-line) diz que “a tecnologia tornou os adolescentes mais criativos, inovadores e
colaborativos, além de desafiar estruturas padronizadas de poder”’. Dessa forma,
podemos afirmar que a Geracdo Z esta totalmente integrada aos meios digitais, e
faz deles sua principal forma de comunicacao.

Por conta dessas caracteristicas, as geracbes Y e Z sao as que
provavelmente terdo muito mais curiosidade e interesse por experiéncias interativas
e irdo propaga-las com mais intensidade através das midias sociais (ANEXOS F).
Essas geracdes sdo mais dinamicas e buscam inovacdo a todo momento, e por
conta da mudanca do perfil dos consumidores nesse sentido, as organizacdes
também passam a ter que inovar para suprir as demandas de seus publicos,
atentando também para a gestdo de suas marcas.

A gestdo das marcas passa a necessitar de acdes inovadoras e impactantes,
gue permeiem o maior niumero de plataformas possivel, de forma transmidiatica, a
fim de envolver publicos, causar engajamento, imersao e manter essa parceria com

0S publicos através da gestao de relacionamento nas redes.

1.4 Transmidia Storytelling: contando historias para atrair e engajar 0s
publicos

Como vimos no topico anterior, 0 pensamento da nova geracao nao ¢€ linear,
mas sim construido em forma de rede, com hiperlinks. Dessa forma, a melhor
maneira de captar a atencdo dessa nova geracao € permear diversas plataformas
com informagbes complementares, que formem um grande todo de sentido, mas que
sozinhas ndo percam seu conteudo principal.

Nesse contexto, as narrativas transmidia se encaixam perfeitamente, pois
contam historias em diversas plataformas, podendo tomar propor¢des no meio digital
e também no mundo off-line. O conceito de transmidia storytelling foi cunhado por
Henry Jenkins (2008) em seu famoso livro “A Cultura da Convergéncia®, no qual a

define como uma historia que se desenvolve em mdltiplas plataformas de midia,
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cada uma com uma determinada linguagem, contribuindo de forma peculiar e

preciosa para a construgéo do todo. Segundo o autor:
Cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria possa ser
introduzida num filme, ser expandida pela televisédo, romances e quadrinhos;
seu universo possa ser explorado em games ou experimentado com atracao
de um parque de diversdes. Cada acesso a franquia deve ser autbhomo, para
gue nao seja necessario ver o filme para gostar do game e vice-versa.
(JENKINS, 2008, p.135)

Um dos exemplos classicos desse tipo de narrativa € o seriado americano
LOST, que além da série televisiva, foi transportado para internet, jogos, aplicativos
para dispositivos moveis, livros, entre outros. Em todas as plataformas havia
contetdos diferenciados, mas que serviam de complemento para a mensagem
central da série. Com isso os fas tinham a possibilidade de escolher a plataforma
gue considerassem mais adequada para o conteudo da narrativa, ndo sendo
necessario consumi-lo em todas as plataformas.

Uma das principais caracteristicas desse tipo de narrativa é objetivo de
despertar o interesse de publicos diferenciados, pois o conteido é modificado de
acordo com a midia a ser utilizada. A cooperacao também é um aspecto importante,
pois a relacdo com os consumidores, dada em diversas plataformas, possibilita que
estes possam dar suas contribuicdes para a narrativa, através de discussdes sobre
o desenrolar dos acontecimentos e com a producdo de outros conteudos. Quando
uma narrativa é capaz de mobilizar pessoas em varias midias, o universo da historia
gue esta sendo contada cria vinculos com a audiéncia, causando identificacéo,
Imersao e engajamento.

Segundo Jenkins (2008), imersao é uma “forte identificacdo fantasiosa ou
vinculo emocional com um ambiente ficcional, muitas vezes definida como
“escapismo” ou “sensacdo de estar 1a” (JENKINS, 2008, p.8), e € muito util para uma
organizacao criar narrativas envolventes o suficiente para causar esse efeito, pois elas
propulsionam o nome da marca, a fidelizagdo de clientes e a criacdo de lovemarks -
criacdo de produtos e experiéncias que tém o poder de criar relacdes emocionais e de
longo prazo com os clientes (Ramos, 2004), mas que seja sentido pelo proprio
consumidor — e por consequéncia, de fansumers, que seriam os consumidores fas de

determinada marca.
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Observa-se ainda que, dia a dia vem surgindo novas plataformas midiaticas, e
a cultura participativa da nova sociedade abre espaco para consumidores capazes
de tomar o controle dessas midias e contar as histérias de seu proprio jeito,
compartilhar conteddos, discutir sobre diversos assuntos, e chamar mais pessoas

para trilhar novos caminhos narrativos.

A convergéncia ndo depende de nenhuma plataforma especifica de entrega.
A convergéncia mais poderosa e consistente e poderosa se da na mente e no
comportamento dos consumidores que vao fundir o que lhes interessa a partir
de qualquer plataforma. (JENKINS, 2008, p. 33)

E preciso ressaltar ainda que é o publico que converge, e ndo as midias, pois
o foco ndo é um o computador capaz de agrupar todo tipo de midia, mas sim as
pessoas que se utilizam dele para realizar suas interagcdes sociais e fazer o
consumo de todas as midias. O foco ndo é a tecnologia em sim, mas o0 uso que é
feito dela por parte dos atores sociais.

Esses diferentes tipos de usos devem ser analisados pelas organizagoes,
pois assim poderdo se adaptar as novas demandas de seus consumidores e
perceber qual o melhor tipo de narrativa para atrair e conquistar sua atencao,

tornando seus publicos colaboradores na gestdo de suas marcas.

1.5 Realidade Aumentada

A realidade aumentada também pode ser encarada como uma oportunidade

bY 7

para a gestdo de marcas em relacdo a interatividade, pois € algo inovador, que

desperta a atencéo e curiosidade, podendo ser trabalhada de diversas maneiras.

Diferentemente da realidade virtual, que transporta o usuario para o ambiente
virtual, a realidade aumentada mantém o usuario no seu ambiente fisico e
transporta o ambiente virtual para o espago do usuario, permitindo a interagao
com o mundo virtual, de maneira mais natural e sem necessidade de
treinamento ou adaptacdo. Novas interfaces multimodais estdo sendo
desenvolvidas para facilitar a manipulacdo de objetos virtuais no espaco do
usuario, usando as maos ou dispositivos mais simples de interacéo. (KINER,
Claudio & TORI, Romero, 2006, p. 20)

Através da realidade virtual e da realidade aumentada é possivel que o
usuario interaja com situacdes e cenarios ficticios, mas com objetos reais e virtuais,
que podem ser estaticos ou estar em movimento. E possivel ainda reproduzir

ambientes da vida real como uma casa virtual, um museu virtual, uma universidade
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virtual, e muitos outros ambientes nos quais 0 usuario pode entrar e interagir com 0s
recursos disponiveis de maneira natural, usando as maos, e, algumas vezes,
comando de voz.

Por meio da realidade aumentada também é possivel desenvolver narrativas
transmidiaticas, assim os publicos podem atuar de forma participativa, criando novos
caminhos, produzindo contetdo e comentando em diversas plataformas sobre suas
experiéncias com o ambiente virtual transportado para o ambiente real.

Caso a narrativa central tenha forca o suficiente para conseguir o
engajamento da audiéncia, seu conteido serd amplamente compartilhado, dando
visibilidade, popularidade e certa reputagdo a marca que estiver relacionada a
narrativa, e tudo isso sera convertido em influéncia na decisdo de compra. Deve-se
atentar, porém, que para manter esse engajamento a longo prazo é necessario gerir
os relacionamentos humanos com os publicos de interesse, pois atras de cada tela

existem um ser humano, dotado de inteligéncia, sentimentos e emocgdes.

1.6 Mobile Marketing

Mobile marketing s&o propagandas, servicos e relacionamento com o
consumidor que utilizam o telefone celular como canal de comunicacéo, podendo ser
o principal canal ou complementar a outras midias.

O uso do celular é eficiente, pois € um aparelho que estd sempre presente,
sempre ligado; promove interatividade com outras midias; € uma ferramenta de
producdo e compartihamento de conteddo, € extremamente segmentavel e
mensuravel.

O mobile marketing pode ser feito de varias formas como:

1) Uso de mensagens SMS para seus clientes informando sobre
promocgdes e outros conteudos;

2) Uso de MMS, que sdo mensagens com fotos para promover
concursos, divulgar langamentos de produtos, por exemplo;

3) Criacao de aplicativos diversificados para seus clientes como: jogos,
catalogos, livros de receita, hordscopo, mapas, cortes de cabelo, dicas

de moda, geolocalizacgéo etc.;
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4) Utilizacao de bluetooth para enviar noticias, informacfes sobre pontos
turisticos, promocdes, jogos, entre outros;
5) Utilizacdo de QR codes para levar o cliente até a pagina da web que a
empresa deseja, levar o cliente a jogar algum jogo e interagir com
elementos de realidade aumentada ou virtual, e levar para o cliente a
acessar aplicativos diversos. O QR code (Quick Response Code, ou,
cbédigo de resposta rapida) € um coédigo de barras que pode ser
rapidamente escaneado pelos celulares que possuam o aplicativo de
leitura desses codigos. Esses cédigos armazenam enderecos de
paginas da internet e direcionam o0 usuario para essas paginas assim
que séo escaneados.
Como se pode notar, as possibilidades para a utilizacdo de mobile marketing
sdo muito variadas, e vdo de acordo com a proposta da campanha e também com o
perfil do publico-alvo, podendo também promover interacao e engajamento conforme

a estratégia utilizada.

1.7 Marketing Viral

O marketing viral tem origem nas famosas “correntes”, como cartas com
oracdes, promessas, e até maldigcbes. Tais correntes ja possuiam o0 aspecto viral,
pois circulavam entre as pessoas e iam se multiplicando a cada compartilhamento.

Com o advento da internet, mensagens como essas passaram para o
ambiente 2.0, e ndo sO correntes como essas Sao repassadas, como também
anuncios publicitarios, noticias, videos, links e imagens.

O funcionamento do marketing viral € muito simples e consiste em enviar
determinada mensagem a uma ou mais pessoas, cada pessoa pode compartilhar a
mesma mensagem com sua rede de contatos e assim a mensagem € levada
adiante. O compartilhamento também pode ser feito em conjunto com outras
pessoas em determinadas acdes como comprar (compra coletiva) algo ou se
inscrever em algum concurso.

A técnica do marketing viral € contaminar redes de relacionamento atingindo

pessoas com interesses em comum, posteriormente pode se tentar vender algo de
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acordo com o perfil do grupo afetado. O foco principal é criar rumor sobre algo téo
atraente que as pessoas se sintam motivadas a compartilhar, dando forma a uma
propaganda boca a boca, mas na internet.

Imagens, promocdes e videos do Youtube® sédo bons exemplos de marketing
viral, e algo interessante sobre os videos € que quanto mais caseiro e espontaneo
for o carater da producdo, mais impacto tem o video. Isso ocorre porque a nova
geracdo da mais credibilidade as pessoas comuns do que as grandes corporacoes,
estd cansada das propagandas nos moldes convencionais e da mais atencao aquilo
gue sai do comum e tem carater mais pessoal.

Observa-se entdo que, o marketing viral, assim como o mobile marketing,
apresenta varias possibilidades de utilizacdo, e também podem servir para promover
engajamento e interacdo em direcdo ao fortalecimento da marca, através do
compartilhamento e dialogo entre os consumidores.

Apés as explanacdes sobre sociedade da informagdo, comunicacao digital,
geracbes X,Y,Z, transmidia, realidade aumentada, mobile marketing e marketing
viral, serdo abordados no préximo capitulo assuntos sobre marca, branding e
marketing 3.0, porém, antes disso, € interessante retomar temas como imagem,

identidade e reputacéao.

2 IMAGEM, IDENTIDADE, REPUTACAO E MARCAS

Imagem organizacional € a representacdo da organizacdo, € o agrupamento
de percepcdes e conceitos que certo publico tem a respeito dela, € caracterizada
pelo “conjunto de manifestacbes externas que tornam uma empresa visivel e
perceptivel aos olhos e sentimentos da opinido publica” (TORQUATO, 1991, p.168).
Tais percepcdes e conceitos possuem valores que determinam a aceitacdo da
organizacdo por seus publicos, pode ter compatibilidade com a realidade da
organizacgéo, ou apenas ser a exposicao de alguns pontos fortes.

Para Costa:

La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad. [E
acrescenta] (...) los individuos, el publico, son el centro de esta imagen
mental pues ésta se configura subjetivamente para cada uno, en funcion de
su cuadro de valores, su sistema de significaciones, su estilo de vida y sus
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motivaciones, expectativas y preferencias personales. De modo que la
imagen 'de' la empresa es la imagen que esta "en" la cabeza de la gente.
(2001, p.58)

Ja a identidade se caracteriza por ser o que a organizacao é de fato, o que
ela realmente é, e ndo apenas a imagem que 0s publicos tém sobre ela. A
identidade organizacional “é a historia da organizacéo, suas crencas, filosofias, as
tecnologias que utiliza, seus proprietarios e a sua personalidade, seus empregados,
suas estratégias e seus valores ético culturais” (CARISSIMI, 2001, arquivo eletrénico
sem pagina).

Isso ndo significa que a imagem seja sempre diferente da identidade, pois
hoje o que se busca pelo profissional de Relacdes Publicas é que a imagem da
organizacdo seja pautada em sua identidade, sedimentando assim, de forma ética e
transparente, seus valores e papeis junto aos publicos de interesse de forma coesa.

De acordo com Simdes (1998) o processo de Relacdes Publicas, que € a
comunicagdo Organizacional “exercida em consonancia com o0s interesses dos
publicos” deve ter como objetivo levar a organizagéo a ter crédito junto aos publicos
influenciando-os com vistas a um intercambio cooperativo de interesse.

Salienta-se ainda que a identidade de uma organizacdo sofre constante
modificacdo, é dindmica e relaciona-se dialeticamente com sua imagem, pois a
percepcdo dos publicos acerca das caracteristica da organizacdo e o ambiente em
gue esta inserida influenciam de forma direta a definicdo da imagem, que também
sofre metamorfose constante. Logo, a imagem ¢€ indissociavel da identidade

organizacional e vice-versa.

La imagen publica, la que los publicos construyen y retienen -en la memoria,
es una sintesis de estimulos diversos ligados a la empresa. Esta ligazén es
funcion del sistema de identidade corporativa (COSTA, 2001, p. 58)

E importante conhecer também o conceito de reputacdo organizacional, que
difere do de imagem. A reputacdo e imagem sao duas coisas distintas, pois para
avaliar a reputacao deve-se verificar sua verdadeira identidade, sua esséncia, ja o
julgamento da imagem se da pela aparéncia. Contudo, a ligacdo entre reputacéo e
imagem é inegavel, pois quando se mantém uma imagem positiva por um longo
tempo, baseada na real identidade da organizacdo, consegue-se uma reputacao
positiva. Porém, como ja citado, entre ambos 0s conceitos existem consideraveis

diferencas que n&o devem ser ignoradas.
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Reputacdo organizacional é:

[...] el reconocimiento que los stakeholders de una compafia hacen del
comportamiento corporativo de esa compafiia a partir del grado de
cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus clientes, empleados,
accionistas si los hubiere y con la comunidad en general. (VILLAFANE,
2011)

Ter uma reputacao positiva, boa perante os publicos, implica em ter agregado
ao seu significado, ativos da responsabilidade social, sendo ética, respeitando as
pessoas e 0 meio-ambiente, cumprindo seus compromissos e se relacionando bem
com seus publicos. Segundo Borger (2001, p.27) a “reputacdo é um recurso
intangivel que ndo pode ser imitado e replicado pelos concorrentes” ja que as
organizagdes “tém uma imagem a resguardar” que tem a ver com o seu patrimoénio,
cujo valor essencial € para a continuidade e subsisténcia dos negocios.

De tal modo, ter uma boa reputacdo traz muitos beneficios a organizacéao,
como: agregar valor a ela e inspirar confianca em investidores; atrair profissionais
mais qualificados e que aumentem a producédo e melhorem o ambiente de trabalho.
Percebe-se entdo, que ela é vital para a formacao de novas parcerias, fidelizacdo de
clientes, credibilidade e permanéncia no mercado, podendo também ser gerida no
ambiente digital.

2.1 Ativos Intangiveis e Marcas

Considerando-se que atualmente os ativos e recursos importantes numa
organizagdo ndo sdo apenas os relacionados a situacdo de vendas, maquinario,
infraestrutura ou estoque, mas também aos valores de capital humano, de inovacéo
tecnoldgica, de interacdo, relacionamento com o cliente e valor da marca, a imagem
passa a ser uma diferenciacdo da organizacao frente as seus concorrentes.

Esses ativos intangiveis vém ganhando cada vez mais for¢a por conta da
maior disponibilidade de informacfes aos clientes, e também, pelo fato desses terem
maior facilidade para se expressarem e se informarem via web e as redes sociais
ampliando esta comunicacdo. Varios autores definem e apresentam diversas
classificacbes do que seriam esses ativos intangiveis, 0s quais podemos se
observar no quadro confeccionado por Kayo (2002):
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Quadro 3: Classificac&o dos Intangiveis

Tipo do intangivel Principais componentes

Ativos Humanos Conhecimento, talento, capacidade, habilidade e
experiéncia dos empregados;

Administracdo superior ou empregados-chave;

Treinamento e desenvolvimento, entre outros.

Ativos de Inovacao e Pesquisa e desenvolvimento;
e Patentes e Formulas secretas;
e Know-how tecnoldgico; entre outros.

Ativos Estruturais e Processos; softwares proprietarios;

e Bancos de dados e Sistemas de informagéo;

e Sistemas administrativos e inteligéncia de mercado;
e Canais de mercado; entre outros.

Ativo de Relacionamento (com e Marcas e logos;
publicos estratégicos) e trandmarks;
e direitos autorais (de obras literarias, de softwares
etc);

e contratos com clientes, fornecedores, de
licenciamento, franquias, etc;
e direitos de exploracdo mineral, etc; entre outros.

Fonte: Kayo 2002, p. 19

Para Kayo (2002) os ativos intangiveis sdao um conjunto estruturado de
conhecimentos, praticas e atitudes da organizacdo que, interagem com seus ativos
tangiveis tais como os ativos fixos e o capital de giro, por exemplo, de forma a
contribuir para a formacgéo do valor da mesma, e um dos principais ativos intangiveis

ligados ao relacionamento com publicos estratégicos é a marca.

2.1.1 Oque é Marca

Existem diversas discussdes sobre o conceito de marca, e segundo a AMA —
American Marketing Association, “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor e diferencia-los daqueles dos concorrentes”.

Contudo, com o passar do tempo, as marcas passaram a significar muito mais

do que mera forma de diferenciagcdo, e se tornaram formas de comunicar
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significados, sentimentos e desejos dos consumidores, construindo identificacao

com 0s publicos das organizacoes.

Marca ndo é uma coisa, um produto, uma companhia ou uma organizacao.
Marcas ndo existem no mundo fisico, sdo constru¢cbes mentais. Marcas
podem ser (...) definidas como a soma total de experiéncias humanas,
percep¢cbes e sentimentos (...) seja um produto ou uma organizacao
(GREGORY, apud. POLZER, 2004, p.47).

Como complemento, Shultz e Barnes dao sua contribuicdo afirmando que:

Mais do que propriedade, a marca traz para o mercado significado para o
consumidor. (...) Assim, a marca é mais do que um nome, simbolo ou icone
— € um vinculo que somente o consumidor é capaz de criar (SHULTZ &
BARNES, 2001, p. 44)

As marcas sao ativos intangiveis e tém grande capacidade de desenvolver
aspectos como identificacdo, aceitacao, fidelizacéo e relacionamento, pois trabalham
com o imaginario dos consumidores.

A decisdo de compra de cada consumidor esta diretamente ligada as marcas,
pois cada marca promove, no momento da compra, a lembranca de significados,
associagOes e experiéncias anteriores que fazem com que o consumidor compre ou
ndo determinado produto. Dessa forma, elas funcionam como um icone de memoaria
virtual, pois quando vemos uma marca, imediatamente ela nos traz informacdes nao

visiveis, que estdo apenas em nossa mente.

Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto (...) sua historia,
reputacdo e a maneira como ela € promovida (...) Também é definida pelas
impressfes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como
pela sua propria experiéncia pessoal (OGILVY, apud. POLZER, 2004,
p.45).

Marcas séo construidas por iniciativa das organizacdes, mas é a percepcao
dos publicos que da vida a elas, essa percepcédo € o inicio de um ciclo sinérgico no
gual ocorrem trocas de significados, resultando na formacéo de imagens capazes de
gerar e solidificar reputacéo e exceléncia ao redor das organizagdes.

A marca tornou-se entéo algo intimo, e segundo Neumeier, 2008, p. 3:

Marca € a percepcdo intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relagéo
a um produto, servico ou empresa. E um SENTIMENTO VISCERAL porque
todos n6s somos seres emotivos, intuitivos, apesar dos nossos melhores

esforcos para sermos racionais. (...) Em outras palavras, marca ndo € o que
vocé diz que ela é. E o que OS OUTROS dizem que ela &”
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Como podemos perceber, marca ndo é apenas um logo ou um sistema de
identidade corporativa, ela é o sentimento que cada pessoa carrega em relacao a
um produto, servico ou organizacao. Ela depende de outros para existir, € por isso
devem se tornar garantia de bom comportamento empresarial, que sera percebido e

propagado por todos os publicos da organizacdo, desde o diretor até o consumidor.

2.1.2 FuncOes da Marca

Podem ser identificadas variadas fungdes relacionadas as marcas, e segundo
a autora, Ruth Peralta Vasquez (2006) tais fungdes séo definidas como:

1) Funcéo de distingcdo: Promove a diferenciacdo entre os demais produtos
disponiveis no mercado no processo da compra. Por conta do mercado saturado,
existe a necessidade de que as empresas oferegcam algo novo, diferente, inovador, e
tais caracteristicas podem ser transmitidas através das marcas.

2) Funcéo pragmatica: Influencia as pessoas a consumir determinado
produto pelo nome, popularidade, familiaridade ou lembranca de experiéncias
anteriores.

3) Funcdo de garantia: Confere credibilidade, garantia de qualidade e
desempenho, resultando no aumento da confiabilidade dos consumidores em
relacéo ao produto.

4) Funcao preventiva: Atribui o sentido de que, ao comprar determinado
produto, ele ira corresponder as expectativas do consumidor e ndo havera riscos de
frustracao.

5) Funcéo de auto-expresséo: Capacidade de expressar a identidade dos
consumidores. Através dessas marcas 0s consumidores buscam mostrar para a
sociedade o que séo, o que sentem e como € seu estilo de vida.

6) Funcao de pertenca: A satisfacdo e fidelidade a marca séo tdo grandes
gue dao a ideia de pertencimento da marca ao consumidor, o consumidor a
considera como “sua marca” e a escolhe sempre.

7) Funcao ética: Se relaciona ao comportamento responsavel da marca em
relacdo a sociedade, podendo ser exemplificadas como ac¢des de responsabilidade

socioambientas.
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2.1.3 O Crescimento da Influéncia das Marcas

O avanco tecnoldgico possibilitou as industrias que desenvolvessem produtos
de qualidade e padrdes técnicos cada vez mais parecidos, dessa forma, a
valorizacdo da marca passou a se tornar estratégica para criar diferenciacdo entre
0s produtos. Nossa economia também passou por grandes transformacdes, e de
uma economia focada na produgdo em massa, passou a ser “uma economia de
customizacdo de massa, e nossas opcbes de compra se multiplicaram. Noés
passamos a ter informagdes de sobra e tempo de menos” (NEUMEIER, 2008, p. 8)

No momento em que um consumidor adquire um produto, ele adquire
também um conjunto de valores associados a marca, algo que, além de definir um
produto ou servi¢o, também nos define de alguma forma.

Obviamente, a qualidade do produto e da prestacdo de servicos é essencial
para o sucesso de uma marca, mas sao 0s ativos intangiveis que estao ligados a ela

mais fortemente.

[...] ainfluéncia da marca para o sucesso da empresa torna-se cada vez mais
incontestavel diante do poder por ela demonstrado em criar associacdes
positivas que possam garantir ao produto posicdes firmes no mercado
consumidor, persistindo durante longo periodo de tempo e ainda sendo
capazes de resistir aos avangos da concorréncias. (PINHO, 1996, p. 8).

As marcas fazem parte de um complexo sistema que da identidade as
organizagcbes. Fazem parte desse sistema as marcas, simbolos, embalagens,
logotipos, produtos, instalagdes, vitrines, entre outros. Por meio das
mensagens visuais que esses elementos transmitem, sdo comunicados valores
subjacentes e de ordem simbdlica, como apelos emocionais, no¢éo de status, nocao
de pertencimento, formacao ou afirmacao de identidade, exclusividade, entre outros.

Hoje baseamos nossas escolhas em atributos mais simbdlicos. Com que o
produto se parece? Onde esta sendo vendido? Que tipo de pessoa compra?
A que “tribo” estarei aderindo se compra-lo? O que o custo informa a respeito

de sua desejabilidade? O que outras pessoas estdo dizendo? E, por fim,
guem o fabrica? (NEUMEIER, 2008, P. 8).

As marcas (se bem geridas) sdo capazes transformar essa identidade
corporativa em uma identidade admirada e almejada pelo consumidor, e séo

capazes ainda de gerar outras vantagens como “obter financiamento, estabelecer



45

preco em acordos de licenciamento, estimar fusdes e aquisicdes, avaliar danos em
processos judiciais e justificar o preco de suas agdes” (NEUMEIER, 2008, p. 12).
Dentre os componentes de uma marca estdo: o produto, a embalagem, o
nome da marca, a publicidade, a apresentacdo como um todo e o0s ativos
intangiveis; de tal maneira, a marca € a unido de elementos estéticos, racionais e
emocionais. Assim sendo, podemos fazer a seguinte comparacao: se de acordo com
o famoso poeta inglés John Donne (1572-1631) “nenhum homem n&o € uma ilha”, o

mesmo vale para as marcas, pois elas ndo existem isoladamente.

2.1.4 Brand Equity — O Valor das Marcas

Brandy equity € a somatéria do valor financeiro da marca e da percepcao que
os diversos publicos possuem dela, para Knnap (2002, p.24) brand equity é “uma
avaliacdo de marca baseada na totalidade de suas percepcgles, incluindo a
gualidade relativa de seus produtos e servicos, seu desempenho financeiro,
fidelidade, satisfacao, estima do consumidor e assim por diante”.

Pode-se dizer, dessa forma, que:

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis relevantes para o
consumidor e que contribuem para diferencia-la daqueles que lhe sao
similares. Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas
um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da marca. (PINHO, 1996,
p. 43).

O empresério australiano Rupert Murdoch foi o pioneiro na realizacdo de
avaliagOes financeiras das marcas, elas passaram entdo a serem consideradas um
dos principais ativos, capazes até de ultrapassar o valor dos produtos. De acordo
com Biel, 1993, p. 73, “A brand equity lida com o valor, normalmente definido em
termos econdmicos, de uma marca, para além do patriménio fisico associado a sua

fabrica ou fornecedor”.
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Quem determina os valores das marcas é a consultoria inglesa Interbrand®,
gue utiliza sete critérios para definir o valor e a for¢ca da marcas. Esses critérios sdo:
lideranca, internacionalidade, estabilidade, mercado, tendéncias suporte e protecao.

A lideranca significa a estabilidade e o potencial de rentabilidade em relacdo
aos concorrentes. O mercado € definido de acordo com estar sujeito a mudancas,
gue podem estar relacionadas a questfes tecnoldgicas ou a moda.

A internacionalidade esta relacionada a empresa ser regional, nacional ou
internacional, o que influencia diretamente o valor da marca. A tendéncia demonstra
a capacidade da marca de manter a preferéncia do consumidor. O suporte diz
respeito aos investimentos que a empresa utiliza para continuar dando valor a sua
marca no mercado e a protecdo da marca € realizada por meio de registros e

patentes. Todos esses pontos influenciam em dar maior ou menor valor as marcas.

A construcdo do brand equity realiza-se, entdo, pela criacdo de um
conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percep¢des que séo
conectados a marca, revestindo-a de um sentido de valor que ultrapassa o
custo percebido dos beneficios funcionais do produto. (PINHO, 47)

Aaker (1991, p. 16) agrupa os atributos, valores, sentimentos e percepcoes
nos quais a brand equity é baseada em cinco categorias: fidelidade a marca,
conhecimento do nome da marca e simbolos, qualidade percebida, associacfes
promovidas pela marca e ativos do proprietario da marca.

Fidelidade a marca: A fidelidade do consumidor pode diminuir a acédo de
empresas concorrentes, pois eles se sentem desencorajados a investir em
mercados nos quais ja ha marcas fortes e com grande parcela de consumidores
fiéis. O valor para conquistar um novo cliente € muito elevado, mas para manter um
consumidor ja existente, esse valor é relativamente pequeno.

Conhecimento do nome da marca: Quando uma marca ja € conhecida, a
possibilidade de ser escolhida pelos consumidores € maior, pois no ato da compra
dao preferéncia aos produtos que lhes sejam familiares.

Qualidade percebida: A qualidade associada a uma marca tem influéncia

decisiva no ato da compra e também na formacé&o da fidelidade do consumidor, além

% Interbrand é uma divisdo do Grupo Omnicom que trabalha com criaco e gestdo de marcas globais.
Foi fundada em 1974 por Jon Murphuy.
http://www.interbrand.com/en/Default.aspx

Acesso em: 03/10/2012
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de tornar possivel que a empresa pratique precos mais elevados por conta da alta
gualidade percebida.

Associacdo da marca: S&o associacdes com marca estabelecidas por meio
de propagandas, depoimentos de celebridades, caracteristicas tangiveis, intangiveis,
entre outras.

Ativos do proprietario da marca: Esses ativos sdo patentes, marcas
registradas e relacfes estabelecidas com canais de distribuicao.

Tais ativos de brand equity, se gerenciados de forma eficaz, aumentam a
vantagem competitiva, constroem nog¢ao de qualidade, atraem novos clientes,
reduzem custos, criam barreiras para a concorréncia e, acima de tudo, criam na

mente dos consumidores uma imagem de lideranca.

2.1.5 Os Ativos da Marca

Kapferer (2003, p. 91) esquematiza os ativos da marca de uma organizacgao,
apresentando dimensdes distintas como a Exteriorizacéo e a Interiorizacao, as quais
orientam um conjunto de caracteristicas diversas: as objetivas (fisico,
relacionamento e reflexo) e as interiores (personalidade, cultura e auto-
reconhecimento). De tal modo, a personalidade seria a personificacdo da marca, seu
valor intangivel obtido a partir de sentimentos e sensacdes que ela proporciona; a
cultura se refere ao ambiente cultural que da suporte a marca. O auto-
reconhecimento advém da marca em interagdo com seus publicos, ou seja, € 0
reflexo, a forma com que ela € notada pelos consumidores, sendo que a
mentalizacdo s&o os sentimentos que a marca proporciona.

Portanto, para o autor, os fatores fisico, personalidade, relacionamento,
cultura, reflexo e auto-reconhecimento determinam a identidade da marca e seu
conjunto possibilita a definicho de uma comunicagdo coerente ao discurso da
organizacdo. Essa identidade é ponto decisivo para o desenvolvimento de uma boa
imagem da marca, e por consequéncia da organizacdo, perante seus publicos. Seus
objetivos, valores, visado, diferenciais e a forma como €é reconhecida devem ser bem

claros e consistentes na propria organizacdo para que se alcance os resultados
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esperados. Essas caracteristicas devem ser comunicadas e, posteriormente,

interpretadas pelos publicos transformando-se na imagem da marca.

Figura 1 - Os Ativos da Marca

EMISSOR

_ INTERIORIZAG fi0
EXTERIORIZAGAO

Fisico PERSOMNALIDADE

RELACIOMNAMENTO CLLTURA

REFLEXO ALTO-RECONHECIMENTC

DESTINATARIO

Fonte: KAPFERER, 2003, p. 91 (adaptado).

O reflexo da identidade da marca, interpretada e associada por seus
consumidores, é o que chamamos de imagem da marca e se da a partir da
comunicacédo e da posicdo da organizagdo no mercado. Nota-se entdo que essa
imagem pode estar ligada a qualquer elemento que tenha gerado uma experiéncia
boa ou ruim ao consumidor, ja que ela é “o conjunto de atributos e associagcbes que
0s consumidores reconhecem e conectam com o nome da marca” (PINHO, 1996, p.
50).

A imagem de uma marca é construida por meio da comunicacao e pode vir de
varias fontes como: a embalagem, as informacdes veiculadas pelos meios de
comunicacdo, a identidade da organizacdo, a experiéncia do consumidor com o
produto/servi¢o, a promocéo de vendas, a publicidade, a propaganda e as relagdes
publicas. A formacao dessa imagem, por se tratar de um processo de decodificacéo,
leva em consideracdo a interpretacdo das informacdes recebidas, sujeitas a
associacoes instaveis e imprevisiveis.

Por tudo isso, a constituicdo da imagem pode estar relacionada a ativos

tangiveis ou intangiveis. Os tangiveis estdo ligados de forma direta ao
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produto/servico, tais como qualidade, performance, preco etc., e 0s intangiveis estdo
vinculados a sensagdes, emocdes, confianga, status, entre outros.

Os intangiveis sdo considerados como os de maior impacto na imagem da
marca, pois aproximam o consumidor e fazem uma ligacdo com suas experiéncias
pessoais. Dai a necessidade da gestdo da imagem da marca, com base numa
identidade bem definida diante dos publicos de interesse e de uma comunicagao
eficiente, aproximando a imagem pretendida pela organizacdo aquela percebida
pelos consumidores, a fim de alcancar os objetivos da organizacao.

E preciso:

[...] desenvolver e manter determinado conjunto de valores e atributos para a
construcdo de uma imagem de marca que se mostre coerente, apropriada e
atrativa para o consumidor. Como um dos componentes da marca, a
comunicacdo pode com muita propriedade ajudar na tarefa de criar e manter
um conjunto atualizado e permanente de atributos, valores, sentimentos e
percep¢cbes conectados com a marca para revesti-la de um sentido de valor
que ultrapasse a mera percepgdo dos beneficios funcionais do produto.
(PINHO, 1996, p. 136).

Destaca-se entdo que a marca nao tem apenas um valor financeiro, mas um
importante valor estratégico. Considerando esse valor preponderante para a
comunicacdo e para desenvolvimento das organizagcfes, entende-se que € preciso
utilizar todas as ferramentas disponiveis para a sedimentacdo da marca, focando
principalmente na questdo do relacionamento e dialogo com os publicos, a fim de

construir valores, sentimentos, engajamento e vinculos emocionais.

2.1.6 Imagem da Marca

De acordo com Pinho (1996, p. 50) a imagem da marca “pode ser definida
como o conjunto de atributos e associacdes que os consumidores reconhecem e
conectam com o nome da marca”.

As associacfes geradas pela imagem da marca podem ser tangiveis ou
intangiveis. As tangiveis estdo relacionadas as caracteristicas funcionais como,
preco, performance, garantia, tecnologia e servigos. E as intangiveis dizem respeito
a atributos emocionais, como confianga, descontracdo, eficiéncia diversao, entre
outros. Os atributos emocionais sdo 0s que mais causam diferenciacdo entre as

macas, e por isso tém maior impacto no comportamento dos consumidores.
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A imagem da marca pode ser considerada algo complexo, pois com o passar
do tempo, ela incorpora valores ndo s6 aos produtos, mas aos proprios
consumidores. Murphy (1990, p. 2-3), recorrendo a um termo da psicologia, afirma
gue a percep¢do de uma marca € como uma gestalt, pois ela € “um conceito maior
do que as suas partes e o qual leva um longo tempo para estabelecer-se na mente

do consumidor.”

2.1.7 Construcédo da Imagem da Marca

A imagem da marca é formada a partir de varias fontes, como identidade da
empresa, promocgoes, produtos, embalagens, informacdes transmitidas pelos meios
de comunicacédo, experiéncias de uso, publicidade, propaganda e relacdes publicas.

A publicidade se destaca nessa etapa pelo grau de controle das mensagens,
pelo poder de penetracdo e convencimento dos consumidores, mas a relacdes
publicas tém papel essencial no planejamento e execucdo de planos coesos, que
prezem pela coeréncia entre 0s canais de comunica¢do e mensagens veiculadas por
eles, construindo pontos de encontro que permitam a constru¢cdo da imagem da
marca de maneira integrada, e acima de tudo, sdo responsaveis por dar

continuidade ao relacionamento com os clientes a longo prazo.

2.1.8 Conhecimento da marca: awareness

A ampliacdo do uso de pesquisas para avaliar como as marcas sao
conhecidas e percebidas pelos consumidores ocorreu a partir da década de 60 no
Brasil, e nos dltimos anos tem sido realizados estudos para descobrir
especificamente quais sao as marcas top of mind.

Segundo Aaker (1991, p. 61-62), o conhecimento da marca pode ser definido
como a capacidade de o consumidor reconhecer ou lembrar que uma marca
pertence a certa categoria de produto. Esse conhecimento da marca tem varios
niveis, que vao desde o total desconhecimento até o maximo de reconhecimento,

gue é o top of mind, ou seja, a primeira e talvez a Unica na mente do consumidor.
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Figura 2 - Niveis de Reconhecimento da Marca
Top of Mind

Lembranga da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Fonte: AAKER, 1998, p. 65 (adaptado)

O desconhecimento da marca € quando a marca esta totalmente fora da
mente do consumidor, ele ndo sabe de sua existéncia e com certeza ndo ir4
consumi-la. O reconhecimento da marca é avaliado pela apresentacdo de uma série
de marcas de uma determinada categoria ao entrevistado. Diante da lista, se pede
para que ele identifique quais marcas ja ouviu falar, revelando quais ele conhece.
Esse nivel se refere ao minimo conhecimento da marca.

A lembranca da marca € um segundo nivel, mais elevado. Para aferi-lo, se
pede ao entrevistado para que fagca uma lista das marcas conhecidas em
determinada categoria de produtos, isso sem uma lista prévia. Dessa lista, a primeira
marca lembrada corresponde a top of mind, que também pode ser descoberta a
partir da simples pergunta “Qual é a primeira marca que Ilhe vem a mente quando se
falaem...?”

Podemos dizer que ter uma marca conhecida € uma vantagem competitiva
para uma organizacdo, mas é melhor ainda € que ela esteja em primeiro lugar na

lembrancga de seus publicos.
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2.1.9 Fidelidade do Consumidor

A fidelidade do consumidor a uma marca pode ser desenvolvida de diversas
formas como: o conhecimento da marca (awareness), as associacdes promovidas,
e a qualidade percebida da marca, mas o principal delas é a experiéncia de uso. De
acordo com Aaker (1991, p. 42), a lealdade pode nascer a partir de um desses
fatores ou de suas combinacdes.

Essa lealdade é algo muito almejado pelas organizacdes, e também algo
muito complexo, que pode ser dividido em alguns niveis.

O primeiro nivel se refere ao cliente que ndo tem lealdade & marca. Todos 0s
produtos s&o percebidos por esse consumidor como adequados, e as escolhas séo
feitas de acordo com precos ou conveniéncias.

O segundo nivel corresponde aos consumidores que estdo satisfeitos com o
produto e ndo percebem nenhum fator negativo para trocar de marca. Esses
consumidores sdo chamados de usuarios habituais, eles podem ser vulneraveis
guando os concorrentes passam a promover beneficios que possam justificar uma
troca de marca, mas também nédo se mostram predispostos a procurar por elas.

O terceiro nivel esta ligado aos consumidores que estdo satisfeitos com a
marca e percebem que pode haver alguma perda caso optem por outra alternativa,
essas perdas podem ser referentes a qualidade, performance, custos, entre outros.

O quarto nivel ja se refere aos consumidores que tem real preferéncia pela
marca, preferéncia esta que pode estar relacionada em associa¢cbes criadas pela
marca, como simbolos, experiéncias de uso ou alto nivel de qualidade percebida.
Caso essas associacdes nao existam, um relacionamento a longo prazo da marca
com o consumidor pode gerar um sentimentos de afeto, que tornam o consumidor
uma espécie de amigo da marca, por conta do vinculo emocional estabelecido.

E o quinto e mais alto nivel de fidelidade diz respeito aos consumidores
comprometidos com a marca, que apresentam orgulho em consumi-la e dao grande
importéancia a ela por conta de fatores funcionais ou simbdlicos. Esse tipo de
consumidor confia tanto na marca que acaba fazendo sua divulgacdo espontanea,

recomendado-a para amigos, parentes e conhecidos.
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Conseguir elevados niveis de fidelidade néo é tarefa facil, e por isso torna-se
essencial gerenciar marcas atentando para o dialogo e relacionamento com o

consumidor.

Nos dias de hoje, a elevacdo dos custos de midia e a crescente diversificagdo
dos veiculos passam a exigir das empresas preocupadas em manter o nivel
de publicidade proporcional a participagdo no mercado um volume de gastos
gue ndo podem suportar. Por este e outros motivos, 0s especialistas de
marketing asseguram que conquistar um cliente novo custa cinco vezes mais
caro para a empresa do que transformar um comprador eventual em
consumidor fiel a marca. (PINHO, 1996, p. 132).

Vemos entdo a importancia de manter relacionamentos duradouros com 0s
consumidores, de investir na construcdo e desenvolvimento de relacionamentos a
longo prazo a fim de promover a lealdade destes. Percebendo isso, as organizacdes
tém investido cada vez mais na criacdo de banco de dados que auxiliem na
formacéo de relacionamentos mais diretos, com base em informacgdes individuais
dos clientes.

A comunicacao regular com os clientes € de grande importancia para manté-
los atualizados com novas informacdes sobre produtos e servigos. Mas, para
se realizar uma verdadeira interagdo entre a marca e o cliente, é obrigatorio
que, além da comunicagdo regular, aconteca também o envolvimento do
consumidor, que deve ter a oportunidade de criticar os produtos e servicos,
assistir a uma apresentacdo patrocinada pela marca ou comparecer a uma
inauguragdo, se possivel, de estabelecer um relacionamento pessoal. Sem
davida, a manutencdo da lealdade dos clientes com base em relacGes
desenvolvidas individualmente influencia positivamente a imagem da marca,
ja que um dos elementos preponderantes na sua formacdo séo as relacdes

estabelecidas entre consumidores e marcas, ao logo do tempo (PINHO, 1996,
p. 133).

Por conta da necessidade de desenvolver e manter relagdes positivas com 0s
consumidores, o profissional que vem se destacando cada vez mais nesse cenario é
o relacdes publicas, pois através dos conhecimentos especificos da area é capaz de
utilizar estrategicamente informacdes, valores e sentimentos que os consumidores
deixam em suas mensagens e interagcbes com a marca e sua rede de contatos.
Dessa forma, através da interacdo e do relacionamento, podem ser criadas fortes
conexdes emocionais, essenciais para estabelecer lealdade, comprometimento e

engajamento dos publicos.
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2.2 Branding: gestdo de marcas

As marcas sdo um dos patriménios mais importantes das organizacoes, e por
conta disso é necessario que as empresas deem cada vez mais importancia a sua
gestao, o branding. Tal conceito se refere a um amplo e complexo conjunto de acdes
através dos quais as empresas devem analisar diversas variaveis que envolvem
mercados e consumidores, e dessa formar dar distingdo e destaque as suas marcas
na mente de seus publicos.

De acordo com Knapp (2002), branding “¢ um amplo plano de acao utilizado
por uma organizacao para definir sua esséncia e criar uma mudanga no paradigma
de marca, ou seja, torna-la distintiva, e ganhar uma vantagem competitiva
sustentavel” (KNAPP, 2002, p.18).

Nesse processo, a organizacao toda deve ter sua atencao voltada a marca e
ao que ela representa e as tomadas de decisbes devem estar alinhadas ao
comportamento e a personalidade expressa pela marca, a fim de solidifica-la. Desse
modo, cada colaborador precisa ter a consciéncia de que suas atitudes fazem parte
da organizacéo e refletem diretamente na percepcédo da marca, podendo contribuir
tanto para seu sucesso quanto para seu fracasso. Visto isso, é necessario que a
area de comunicacao seja responsavel por transmitir a cultura da marca para todos
0s colaboradores, visando seu fortalecimento.

Para realizar uma boa gestdo de marcas, € preciso ter uma equipe de
comunicacdo integrada que atua nas areas de administracdo, publicidade,
marketing, designe, relagbes publicas etc. Essa equipe deve trabalhar

sinergicamente para:

Criar e desenvolver marcas fortes de valor inestimavel, com caracteristicas
realmente diferenciadoras do ponto de vista racional e emocional, mas que
resistam ao tempo, criando um mito de longevidade inigualavel, alimentando
0 espirito do consumidor para que ele seja um defensor incondicional da
marca (LISBOA, 2004, p. 37).

De fato, desenvolver e aperfeicoar uma marca nao é tarefa simples e
demanda muito mais cuidados e esforcos do que possa parecer, pois marcas sao
construidas pouco a pouco, no dia a dia, no contato das pessoas com seus
produtos, servicos, embalagens, pontos de venda e colaboradores. Para todos
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esses pontos de contato a comunicacdo necessita ter métodos que 0s tornem

estratégicos para o fortalecimento da marca.

2.2.1 As 5 disciplinas do Branding

Existem diversos autores e discussdes sobre gestdo de marcas, mas nesse
trabalho se optou pela utilizacdo da metodologia de Neumeier. Em sua visdo, existe
um abismo entre designe e estratégia na gestdo, ou seja, entre os elementos
meramente visuais e entre o que eles podem representar na mente do consumidor
por meio da estratégia comunicacional. Para construir uma ponte sobre esse
abismo, o autor aponta cinco disciplinas para uma boa gestao de marcas.

As cinco disciplinas da gestdo de marca sao:
1) Diferenciar

2) Colaborar

3) Inovar

4) Validar

5) Cultivar

1) Diferenciar: A primeira disciplina trata do tema diferenciacdo, e como
afirma Neumeier, 2008, p. 3. “Para compararmos uma marca com suas
concorrentes, s6 precisamos saber o que a torna diferente. Gerenciar marcas €
gerenciar diferengas, ndo como elas aparecem nas planilhas, mas como existem nas
mentes das pessoas” (NEUMEIER, 2008, p.3)

Na fase de diferenciacdo, € essencial que trés perguntas simples sejam
respondidas, mas isso ndo quer dizer que respondé-las seja algo simples. Essas
perguntas sdo: 1) Quem é Vocé? 2) O que vocé faz? 3) Por que sua marca é
importante?

Se a organizagao nao tiver condicdes de responder a essas questdes de
maneira convincente, significa que ela pode ser questionavel, mas se tiver respostas
convincentes, significa que ela tem base suficiente para partir para 0S passos
seguintes.

As diferencas estdo ligadas a forma com que o cérebro humano funciona,

pois ele age como um filtro, separando as coisas. Os dados que obtemos chegam
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através de nossos sentidos, comparamos esses dados de acordo com experiéncias
anteriores e os em categorias. Assim, N0Sso cérebro esta equipado para perceber
diferencas.

Por mais que o mundo esteja globalizado e as barreiras entre as nacdes
parecam estar sendo derrubadas, as pessoas as erguerdo novamente, ndo no
sentido de excluir outras pessoas e culturas, mas sim porque cada individuo tem a
necessidade de criar seu mundo intimo, no qual possam ser compreendidos e
compreender outras pessoas que tem interesses e caracteristicas em comum. As
pessoas precisam ter um sentimento de pertenca, e por isso criam tribos. E o fato de
comprar determinado produto pode fazer com que uma pessoa comece a fazer parte
de alguma tribo.

2) Colaborar: A diferenciacdo ndo surge do nada, ela se da através do
codesenvolvimento, pois nenhuma entidade é capaz de evoluir no completo
isolamento. O mesmo ocorre com as marcas, pois resultam da interacado de milhares
de pessoas ao longo do tempo, desde o mais alto grau da gestédo até o mais remoto
cliente.

A gestdo de marca requer ndo apenas o trabalho de executivos e de
profissionais de marketgin, mas de um rol em constante mudanca de
consultores de estratégia, designers graficos, agéncias de
propaganda, empresas de pesquisa, relagbes publicas, designers de
produtos, arquitetos, etc. Ela também depende da valiosa
contribuicdo dos seus funcionarios, fornecedores, distribuidores,
parceiros, acionistas e clientes — uma comunidade inteira em torno da
marca. (NEUMEIER, 2008, p. 51)

Nos tempos atuais, as marcas possuem sistemas muito complexos de
gerenciamento que nao podem ficar a cargo de apenas um departamento da
empresa, por conto disso é necessario que haja uma equipe de profissionais
especializados, que trabalhando em conjunto, de forma colaborativa, compartilharéo
ideais e esfor¢os para o desenvolvimento e fortalecimento da marca.

Outro ponto importante é que ndo s6 os funcionarios podem colaborar com
esse fortalecimento, mas também os clientes, pois através da construcdo de
relacionamentos positivos com esses, eles se tornam engajados embaixadores da
marca.

3) Inovar: Todo processo de inovacao tem base na criatividade, mas arriscar

em algo novo pode causar medo e resisténcia a muitos gestores e pessoas
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relacionadas ao negdcio. O interessante é que, quando se questiona onde se podem
encontrar as melhores vantagens competitivas, a resposta provavelmente sera
“‘inovagédo”, mas nem todos tem coragem de colocar transformas novas ideias em
acOes propriamente ditas. Encontrar ideias inovadoras € o sonho de qualquer
organizagdo, mas o que é realmente necessario é encontrar essas ideias antes que
seja encontrada por todos os outros.

Para Neumeier (2008, p. 74) “Ela amplifica a energia dentro da organizacéo.
Ela reduz custos de ineficiéncia, de duplicidade e tédio corporativo. Confere a
capacidade de produzir repostas incomuns, porém praticas, para problemas reais.”
Esse elemento é essencial é esta no centro dos melhores projetos, e também das
melhores organizacfes, mas € necessario coragem e pessoas com vontade de
crescer, buscar novas solu¢cdes e tornar a marca, e também a organizacdo, mais
fortes e competitivas.

4) Validar: Para saber se as estratégias empreendidas estdo funcionando, as
organizacbes necessitam de feedback . A cada ciclo entre o diagndstico,
planejamento e execucdo, o feedback faz com que a comunicdo se torne mais
focada e mais forte.

Para a obtencdo desse feedback, uma metodologia eficaz é a realizacédo de
pesquisas, alguns exemplos sédo os focus groups, testes de troca, que consistem em
trocar um elemento visual de uma marca pela outra e observar se o consumidor
percebe esta troca, testes conceituais para ajudar no desenvolvimento de nomes
simbolos, slogans, promessas de marca. Para esse teste duas perguntas devem ser
colocadas em destaque 1) como obter a ideia correta e 2) como obter a ideia
corretamente.

Se vocé estiver testando protétipos de icones, as perguntas podem ser “Qual
deles o atraiu mais?”, “O que lhe chamou mais a atencgao nele”, “Este icone lembra
algum outro que vocé ja tenha visto”, “O que vocé acha que ele significa?”, “Se a
intencdo dele é representar X, vocé acha que alguma das outras opg¢des representa
melhor essa melhor”. Repare que, nenhuma dessas perguntas é “De qual vocé
gostou mais?”

Outra boa maneira de obter feedback é apenas observando o comportamento

de consumidores reais, pois quando as pessoas sabem que estdo sendo
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pesquisadas, elas podem ficar sobre o efeito “Hawthorne: a tendéncia para agir
diferente quando se sabe que esta sendo observado”. (NEUWMEIER, 2008, p 110)

5) Cultivar: Ja dizia Antoine de Sait Exupéry (1900,1944), autor de O
Pequeno Principe, que tu te tornas eternamente responsavel por aquilo que
cativas, e mais uma vez, para as marcas isso ndo € diferente. Todo esse
processo de diferenciacdo, colaboracdo, inovacédo, e validacdo, de nada
adiantara se a organizacdo nao cuidar dos relacionamentos estabelecidos.
Esse processo € um eterno ciclo, pois “A empresa € um processo, ndo uma

entidade. Empresas bem-sucedidas sdo aquelas que continuamente se adaptam as
mudang¢as no mercado, no setor, na economia e na cultura” (NEUMEIER, 2008, p.
133). Cultivar a marca significa perceber as mudangas no ambiente e dar a ela os
componentes certos para que gere frutos a organizagdo, tornando-se uma marca
viva.

Para que uma marca seja viva ela deve estar presente em toda a
organizacdo, e ndo apenas no departamento de comunicagdo, pois a gestdo de
marcas € um processo, ndo algo estanque, e estd em constante desenvolvimento,
podendo ser apreendida, ensinada, repetida e incutida por todos o0s niveis da
empresa, formando uma verdadeira comunidade da marca, que sera transposta ao

consumidor.

Uma marca viva é uma performance baseada na colaboracdo, e cada
funcionérios da empresa é um ator. Quando um representante de vendas
chega a um cliente, quando um assistente administrativo atende a uma
chamada telefénica, quando um diretor financeiro emite um aviso de lucro,
guando um gerente de produto faz uma demonstracdo, quando um gerente
de produto faz uma demonstracdo, quando um contador paga uma fatura —
cada um desses eventos acrescenta profundidade [...] (NEUMEIER, 2008,
p.136)

Para manter a marca viva dentro da empresa é necessario que haja um
programa educacional da marca, que seja difundido pela area de comunicacéo a
todos os outros setores da empresa, primando pela constante regeneracdo da
memoria corporativa, constante recepcdo e analise de feedback e permanente

didlogo com as pessoas relacionadas a marca, ou seja, a comunidade da marca.
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2.3 Marketing 3.0 e Marcas

Na era industrial, a tecnologia era voltada aos equipamentos utilizados nas
fabricas, e o marketing era centrado em vender os produtos a todos que desejassem
comprar. Os produtos fabricados eram bésicos, direcionados ao mercado de massa,
e o principal objetivo era produzir mais, em menos tempo e com menor custo. Esse é
0 modelo fordista de producdo e nessa época 0 marketing pode ser considerado
como 1.0, centrado no produto.

Ja na era da informacéo, surge o marketing 2.0, centrado no cliente. Nessa
era 0s consumidores sdo muito bem informados, os produtos sdo muito semelhantes
e o desafio da area de marketing é alcancar a mente e ao cora¢do do consumidor.
Contudo, segundo Kotler (2010, p.4) essa abordagem carrega de forma implicita a
visdo de um consumidor passivo as campanhas de marketing.

O que se observa hoje é o surgimento do marketing 3.0, centrado nos valores
humanos, que nao trata o cliente apenas como consumidor, mas como um ser

humano dotado de mente, coracéo e espirito.

Quadro 4 - Comparacgao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Objetivo

Forcas l\f();\lll\ul’.h

Como as empresas veem

o mercado
Conceito de marketing

Diretrizes de marketing

d.\ CH\;\K\’.'»J

Proposicio de valor

Interagio com

consumidores

Marketing 1.0

Marketing centrado

Marketing 2.0
Marketing voltado para

no '”“"‘“” o consumidos

Marketing 3.0
Marketing voltado para

o3 valores

Vender produtos Satisfazer e reter 08

consumidores

Revolugio Industrial Fecnologia da informagio

Compradores de massa Consumidor inteligente,

com necessidades fisicas dotado de coracio ¢ mente

Desenvolvimento de produto  Diferenciagio

Especificagio do produto Posicionamento do produto

e da empresa

Funcional Funcional ¢ emocional

I'mansagio do tipo Relacionamento

IIH\’?.H.I'JH) um-para-um

Fazer do mundo um lugar

melhor
Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com

\I”-l\..ll\. mente ¢ cs;‘un’n
Valores

Missdo, visdo e valores

da empresa

F Ull\'zlln.ll, CmoC :l'!L;i <

espiritual

Colaboracio

um-para-muitos

Fonte: Kotler, 2010, p. 60

Nesse contexto, as empresas se diferenciam por seus valores, e em tempos

de crises, turbuléncias e amplas mudancas, esse € um grande diferencial,
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completando o marketing emocional com o marketing baseado em valores, que
jamais negligenciam as esperancas dos consumidores e criam um sentimento de
confianca com estes.

O grande avanco tecnolégico foi o propulsor do marketing 3.0, pois permitiu
maior interatividade e conectividade entre individuos e grupos, possibilitando
também maior expressividade e colaboragdo entre as pessoas. “Na era da
participacdo, as pessoas criam e consomem noticias, ideais e entretenimento. A
nova onda de tecnologia transforma as pessoas de consumidores em
prosumidores®.” (KOTLER, 2010, p.7)

Como resultado dessa crescente tendéncia da sociedade, os consumidores
estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que satisfagam suas
necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negécios
gue toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura proposicéo
de valor do marketing. O modelo de negdécio baseado em valores é o que ha
de mais inovador no marketing 3.0. (KOTLER, 2010, p. 21)

O avanco tecnoldgico mais uma vez se faz presente, ele ndo impulsiona
apenas o0 aumento da importancia das marcas, mas também a importancia do
desempenho social apresentado pelas organizacdes. Através das redes sociais 0s
consumidores se informam acerca inUmeros fatos relacionados as empresas e suas
acOes perante a sociedade, e além de se informar, eles compartilham e discutem as
informacdes, fazendo com que tais acoes praticadas reflitam diretamente na forca de
suas marcas.

Os discursos apresentados pelas organizacdes também ja ndo surtem tanto
efeito como antigamente, pois 0 que agrega mais valor hoje em dia é o que o seu
vizinho ou o seu amigo diz sobre determinada organizagdo ou marca. A percepcao
de uma pessoa proxima tem muito mais valor do que uma campanha publicitaria
altamente elaborada, pois um amigo ndo faz propaganda enganosa, e ja dizia o
ditado popular “quem avisa amigo é”. Cada vez mais esses “avisos” podem ser
encarados como o mais eficiente tipo de publicidade para as marcas, e precisam ser
geridos com relacionamento.

Esse relacionamento é o responsavel por conectar as marcas com 0S seres

humanos,dessa forma, € preciso tornar a marca auténtica, como se tivesse seu

4 Prosumidor é derivado do termo prosumer, cunhado por Alvin Toffler em seu livro “A Terceira

Onda”, que define o consumidor que tem a capacidade de produzir energia para a marca e,
eventualmente, transferi-la a outros consumidores através da rede.
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proprio DNA, uma substancia verdadeira de significado e diferenciacdo, que sera
refletida em identidade da marca nas redes sociais de consumidores.

Também néo adianta criar mensagens cheias de promessas que a marca nao
tem condicdes de cumprir, pois logo o publico sabera se sdo verdadeiras ou falsas
de acordo com as experiéncias proporcionadas por ela. As marcas devem transmitir
entdo profundidade e humanidade as pessoas, pois caso contrario, trardo a
desconfianca entre seus publicos, colocando seu negdcio em risco. (ANEXO A)

No marketing 3.0, além da relacdo entre marca, posicionamento e
diferenciacdo, existem mais trés elementos complementares, que séo identidade,

integridade e imagem da marca.

Figura 3: Modelo dos 3 I's

I ntegridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

%,
%

Fonte: Kotler, 2011, p. 41

A identidade se refere ao posicionamento da marca na mente de seus
publicos, e para que ela seja notada, seu posicionamento precisa ser Uunico,
trazendo relevancia e suprindo os desejos dos consumidores. Nesse meio, a
integridade esta relacionada com o cumprimento das promessas feitas
anteriormente em seu posicionamento e diferenciagao.

Para Kotler, 2011, p. 42 a integridade “Tem a ver com ser verossimil, cumprir

suas promessas e conquistar a confianca dos consumidores da marca. O alvo da
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integridade da marca € o espirito do consumidor”, e o autor Neumeier, 2008, p. 11
reforca que “A confianga € um objetivo fundamental no projeto de uma marca [...] A
confianca € o atalho definitivo para uma decisdo de compra e a base da moderna
gestdo de marca”. Finalmente, temos a imagem da marca, que diz respeito as
emocodes suscitadas em seus consumidores, e para a boa realizagcdo de uma gestéo

de marcas, é preciso haver consonancia entre identidade, integridade e imagem.

2.3.1 Historias que Emocionam

No marketing 3.0, baseado nos valores e no ser humano, as historias tém
grande valor, pois sdo capazes de demonstrar esses valores e também emocionar
as pessoas, conquistando atencdo e engajamento. Contar histdrias torna-se entéo
uma grande estratégia para a gestdo de marcas, pois elas podem tocar o0s
consumidores também serem multiplicadas por eles, porém, para evitar dissonancia
e até mesmo prejuizos, elas devem estar alinhadas a identidade, integridade e
imagem da marca.

Através das histérias, marcas podem se tornar simbolos que abordam os
conflitos da sociedade e também transformacdes na vida da pessoa, e quando isso
acontece chamamos de branding cultural, pois a marca se torna cultural. Por
exemplo, como simbolo de ativismos social temos a Benetton; de preocupacdo com
0 bem estar das pessoas e com o futuro do planeta, a Natura; simbolos de diverséo,
fantasia e contato familiar, Disney; de informacao e colaboracéao, Wikipédia etc.

De modo geral, as histérias mais impactantes ndo sdo inventadas pelos
lideres das organizagfes, elas estdo simplesmente presentes em nosso dia a dia, e
isso as torna tdo reais e relevantes, porém, para capta-las, é necessario ter
sensibilidade e também habilidade para leva-la até os consumidores e torna-los
parte delas. Esse tema retoma o assunto tratado no primeiro capitulo de storytelling
e de transmidia storytelling, que se usa das narrativas em diversas plataformas de
midia para encantar e engajar os publicos, e dessa forma vemos que tudo pode

estar inserido no contexto da gestao de marcas.
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2.3.2 Empowerment do Comsumidor: o Consumidor Tem Poder

Atualmente, por conta da grande gama de informacédo disponivel, rapidez de
acesso, e ampla capacidade de compartilhamento, os consumidores passaram a ter
mais poder, poder de pesquisar, opinar, discutir, reclamar, elogiar, recomendar etc.,
esse é o empoderamento do consumidor. Consequentemente, cada vez mais a
credibilidade esta atrelada ndo ao que as empresas dizem delas mesmas, mas ao
gue os consumidores dizem sobre elas, principalmente nas redes sociais (tanto on-

line como off-line).

No mundo horizontal, as pessoas gostam de conferir autonomia afiguras
menos conhecidas. Veem a figura como um simbolo de si mesmas: o0s
consumidores com menos poder entre 0s gigantes corporativos. Proporcionar
aos consumidores uma nocao de empowermet, portanto, é fundamenta para
a busca de missdo da maca. Mostre que a missdo pertence aos
consumidores e que é responsabilidade dele concretizar a missdo. Nao se
trata apenas de obter adesdo, mas também de causar impacto. Embora
individualmente o consumidor seja fraco, seu poder coletivo sempre sera
maior do que poder de qualquer empresa (KOTLER, 2010, p. 70)

O valor construido pelos consumidores esta fortemente atrelado as redes,
pois através delas sdo desenvolvidos relacionamentos, que podem ser de um-para-
um, um-para-muito, ou muitos-para-muitos, e por meio desses relacionamentos é
gue sao transmitidas as histérias criadas pelas organizacbes. Esses
relacionamentos podem validar ou ndo o que cada empresa diz, pois 0s individuos
inseridos nessas redes tém o poder de pesquisar e discutir sobre o que esta sendo
informado.

E por conta disso que Don Tapscto alerta:

[...] prepare-se para o cidaddo hiper-poderoso. A nova gera¢cdo de cidadaos
digitais tem na ponta dos dedos os meios para criar;; portanto, qualquer coisa
que envolva informacdo e cultura é material para produgdes auto-
organizadas. Suas expectativas em relagdo as empresas e aos governos sao
mais altas (...). Eles ndo sdo consumidores, mas prosumers. (TAPSCOTT,
2006, p. 344)

Diante deste cenario, as organizacbes devem facilitar o acesso dos
consumidores a ela, pois "Comunidades de prosumers podem ser uma incrivel fonte
de inovagdo se as empresas derem aos clientes as ferramentas necessarias para
participar da criacao de valor" (TAPSCOTT, 2006, p. 326).

Possuir diversos canais de dialogo com seus publicos é de extrema

importancia, mas é mais importante ainda que as organizacfes tenham profissionais



64

capacitados para desenvolver esses relacionamentos em favor tanto do cliente como
da empresa, criando lagos de confianca e fidelidade.

Para a gestdo de relacionamento com o cliente (CRM), é fundamental
conhecé-lo bem, suas necessidades, preferéncias, anseios e comportamento, e a
partir disso € possivel incrementar os negécios realizados com eles. Gerir esses
relacionamentos torna possivel que os clientes continuem mantendo contato com a
empresa e continuem comprando outras e outras vezes, por meio da satisfacao
racional e também da emocional. Tais clientes sdo capazes de se tornar brand
lovers, verdadeiros amantes da marca que a defendem e impulsionam.

A grande mensagem deste capitulo é que, para se construir uma marca, €
necessario muito mais que estratégia e criatividade. Para construir uma marca, hoje,
mais do que nunca, é necessario relacionamento. No capitulo a seguir buscarei
demonstrar como a comunicacao digital, gerida pelo profissional de Relacdes
Pulblicas, pode transformar interatividade e relacionamento em ferramentas de
branding, promovendo diadlogos entre as organizacdes e seus publicos que

agreguem valor as suas marcas.

3 RELACOES PUBLICAS E BRANDING

Marcas fortes e consolidadas sO sdo capazes de existir quando baseadas em
relacionamento, que € o principal ativo dentro do processo de branding capaz de
criar vinculos entre pessoas e marcas. Esse relacionamento, se bem gerido,
resultara em confianca e credibilidade, que serdo passados adiante por
consumidores satisfeitos. Caso o consumidor se sinta enganado ou sofra alguma
decepcéo, é sinal de que o relacionamento esta enfraquecido por algum motivo, e
essa fraqueza também serd passada adiante, por isso € fundamental que no
processo de branding exista a presenca do relagbes publicas, que tem em sua
esséncia a preocupacdo com a relagdo entre os publicos da organizacgao.

Nesse processo, as Rela¢gBes Publicas auxiliam a manutengcdo de didlogo
permanente e duradouro com o0s publicos da organizacdo, pois se apoOiam em

analises e pesquisas de cada publico, tracam estratégias direcionadas a cada um
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deles, realizando uma comunicacéo dirigida com o objetivo de alcancar os melhores

resultados.

Assim sendo, o apoio que relacdes publicas podem oferecer & empresa para
ela alcancar seus objetivos mercadolégicos é efetivo na medida em que, por
meio das atividades de planejamento suas relagBes com os publicos sejam
caracterizadas pelo mutuo entendimento e pela colaboracéo [...]. (KUNSCH,
2006, p.56)

O processo de Relagcbes Publicas, assim como o processo de branding
apresentado no capitulo anterior, também possui cinco etapas basicas: pesquisa;
planejamento; execucdo; controle e avaliagdo. Tais etapas, se realizadas
corretamente, podem contribuir efetivamente para o processo de branding baseado
em: diferenciacao; colaboracéo; inovacao; validacédo e cultivo.

Através das pesquisas o0 relacdes publicas €& capaz de analisar e
compreender melhor os varios publicos da organizacao desenvolvendo estratégias e
linguagens diferenciadas para cada um deles, de forma que a marca possa ser
percebida por eles como algo diferente e que desperte seu interesse.

Na etapa do planejamento, sédo dispostas as informacdes colhidas, atividades
a serem realizadas, prazos e alternativas para eventuais necessidades. E nessa
etapa também que as estratégias sdo ajustadas para alcancar os objetivos da
organizacdo em relagdo a sua imagem e marca, como a inovacao e a colaboracéo
de seus publicos, presentes no branding.

AplOs ampla pesquisa e cuidadoso planejamento, se da a execucao das
acles, que deverdo ser validadas. Para tal, sdo realizadas outras pesquisas para a
obtencao de feedback, e as respostas obtidas servirdo como base para reformular
estratégias e tornar a comunicagdo cada vez mais forte. Durante todo o processo,
também é um controle de todas as etapas, com a intencéo de perceber fatores que
possam comprometer o resultado final e também regular as atividades para que
ocorram da melhor maneira possivel.

E por fim, a etapa de avaliagdo se relaciona com o cultivo, pois € na avaliagdo
gue sao aprimoradas as variaveis do planejamento e que as Rela¢cdes Publicas se
posicionam no intuito aprimorar o relacionamento com os publicos da organizacéo,

ou seja, busca perceber suas mudancas e necessidades e dar a melhor resposta a
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elas através do didlogo publicos-organizacdo, o que ajuda o fortalecimento da

marca.

A relagdo com os publicos é considerada de suma importancia, pois sao eles
gue constroem a imagem corporativa e da marca, e a empresa depende
deles para sobreviver. Portanto, forma-los, seja em que ambiente for — fisico
ou virtual — é tarefa do profissional de relagbes publicas, uma vez que permite
o estreitamento da relacdo entre as pessoas, aumenta a credibilidade entre
as partes, além de contribuir para o clima de neg6cios e para o bom conceito
da empresa no mercado. (TERRA, 2006, p. 81)

Para ilustrar melhor a contribuicdo das Relacdes Publicas no processo de
valoracédo da marca (brand equity), pode-se observar o quadro feito por Denise Lana
(2007) em sua monografia intitulada “Branding e Relagbes Publicas: Aspectos

tedricos e resultados tangiveis”.

Quadro 5 - Relagcdo entre os objetivos do Branding e a contribuicdo das Relacbes

Publicas

Proposigdes do Branding Colaboragao das Relagoes Publicas

Lealdade a8 marca (aumentar Estabelecimento da comunicacao de mao dupla ouvindo
a satisfacao do cliente). as necessidades do cliente e a proposicao de acoes que
vao ao encontro desse objetivo

Identificacdo com a marca, Coordenacao da promocao de eventos e patrocinios
criar empatia entre marca e relacionados a identidade da marca
consumidor.

Reduzir os custos de A comunicacao alinhada a identidade da marca,

marketing realizada sistematicamente, cria associacoes, com isso
0s produtos a que a marca for estendida contarao com o
respaldo de uma marca forte, reduzindo os esforcos de

promocao.
Coeréncia entre discurso e Estabelecimento e disseminacao da missao, visao e
acao valores entre o publico interno que levara esses

conceitos a todos os publicos externos com os quais
tiverem contato. Orientar a alta administracdo para
acoes coerentes com os objetivos estabelecidos

Aumentar a percepcao da Auditoria de imagem, relacionamento com a imprensa,

qualidade percebida gestao de programas de responsabilidade social

Fonte: (LANA, 2007, p. 56)

As informacdes presentes no quadro corroboram para a proposi¢cao de que as
Relacdes Publicas podem contribuir para o processo de gestdo de marcas

promovendo lealdade a marca; identificacdo com os publicos; reducéo de curtos de
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marketing; alinhamento entre discurso e acbes (imagem e identidade) e aumento da

percepcdo de qualidade, através da gestdo da comunicacdo e do relacionamento

com os publicos da organizacgao.
No processo de branding, as Rela¢des Publicas inicialmente constroem um
espago para a marca na comunicacdo social, por meio do primeiro
ingrediente: institucionalizacdo, personalizacdo. Depois, com meios, tempo
e oportunidades, a comunicacéo e o estimulo para a fixacdo da identidade
corporativa poderdo tornar-se bem sucedidas. O principal objetivo é fazer
com que os publicos da organizacdo consigam perceber a mesma
identidade corporativa, de forma Unica, coesa, e fixem a marca como aquela

que vai satisfazer os seus desejos e que vai ficar em sua mente como a
melhor (LISBOA, 2004, p. 52).

Percebemos entdo, que as Rela¢des Publicas podem estar inseridas em todo
o processo de branding, trabalhando estrategicamente para construir
relacionamentos solidos e duradouros entre as marcas e seus publicos, a fim de

alcancar o sucesso da organizacao.

3.1 Relacdes Publicas e Branding Digital

Para conseguir um lugar na mente e no coracdo dos consumidores, € preciso
gue uma marca se faca presente em suas vidas, e um dos melhores canais para
isso é a Internet. Através desse canal de comunicacdo é possivel construir redes de
relacionamento com grande grau de densidade e lagos fortes, que contribuam para a
geracdo de capital social e engajamento dos publicos para o desenvolvimento da
marca. (ANEXO E)

A Internet permite uma comunicag¢do de méo dupla pela qual é possivel ouvir
as necessidades do consumidor e propor acdes que atendam essas necessidades.
Também é possivel realizar promocdes e concursos que se relacionem a identidade
da marca, bem como realizar uma comunicacdo que dissemine os valores da
organizacgdo a seus publicos.

Enquanto ferramenta de relacdes publicas, a web maximiza os
relacionamentos construidos por meio de uma comunicagdo aproximativa e
pode alcancar novos publicos com relacionamentos nao-presenciais. Outra
vantagem da web como ferramenta comunicacional é que se pode utiliza-la
como midia de apoio, suporte e divulgacdo para outros canais de
comunicagéo da organizacéo. (TERRA, 2006, p. 77)

Através da Internet, o relagdes publicas pode promover o conhecimento da

marca, aumentar sua visibilidade e maximizar o relacionamento com os publicos de
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interesse, e através desse canal € possivel avaliar melhor cada segmento de publico
e desenvolver uma comunicacdo mais personalizada e humanistica.

Como vimos no capitulo anterior, quando se fala de marketing 3.0, a
humanizacéo das marcas € muito valorizada nos dias de hoje, e quanto mais elas se
fizerem préximas e demonstrarem preocupacdo com as necessidades dos
consumidores, mais a imagem da marca sera valorizada.

A transparéncia também €& um fator importante, pois com o empoderamento
do consumidor ndo é mais possivel sustentar promessas falsas, e cabe ao relacées
publicas alinhar a comunica¢do a verdadeira identidade da organizagdo, pois nao
adianta mais apenas PARECER, é necessario SER, e mais ainda, APARECER de
forma verdadeira e consistente, sempre levando em conta o feedback do

consumidor.

No mercado, j& houve época em que se podia enganar a maior parte das
pessoas durante a maior parte do tempo. Hoje, um publicitario ou uma
empresa ndo podem ludibriar as audiéncias ou falsificar o conteddo do pacote
(...). Tomando o sistema nervoso como ponto de partida, faz muito mais
sentido privilegiar as comunicacdes que permitem um feedback instantaneo
do que tagarelar a realidade com balas feitas de noticias, anincios e
servigos. (KERCKHOVE, 2009, p. 79)

Hoje em dia, os clientes que se sentem valorizados pela organizagao e que se
identificam com a marca criam maneiras de promové-la e agregar valor a ela. Isso
pode acontecer por meio de colaboragcdo em comunidades virtuais, onde eles dao
opinides sobre os produtos e servicos, fazem elogios ou até mesmo criticas
produtivas, objetivando realmente o0 aprimoramento. Também fazem
compartilhamento de informagbes dentro de suas redes de relacionamento,
realizando o “boca a boca” virtual, que influencia a influencia o comportamento de

compra dos usuarios das midias sociais. (ANEXOS B e C).

O contetdo gerado pelo usuario nas resenhas que produz em sites de
comeércio eletrénico, nos blogs e microblogs passa a ser midia essencial na
reputagdo de marcas, produtos e servicos e motor de estimulo do boca a

boca. (TERRA, 2010, p. 102)

Quando alguém faz um comentario ruim ou sai alguma noticia que seja
prejudicial a marca, agem como verdadeiros defensores, lembrando os fatores
positivos. Adoram postar fotos usando ou consumindo produtos de determinada
marca em suas midias digitais, produzindo midia espontanea, tornando-se

verdadeiros usuarios-midia.
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Todas essas acdes fortalecem a marca, e devem ser monitoradas e
gerenciadas por profissionais de comunicacao, em especial o relagdes publicas, pois
caso ndo se dé o devido valor o ao relacionamento com os publicos de uma

organizacao, eles também deixardo de valorizar sua marca

[...] os clientes inventam novas maneiras de criar valor extra, colaborando e
compartilhando informacdes. Com o passar do tempo, o valor migra do seu
produto ou servigo para aquilo que os clientes fazem com a informagéo. Se
vocé ndo se mantém atualizado em relagdo aos clientes eles o deixam para
trd&s com suas invencdes, criando oportunidade para concorrentes.
(TAPSCOTT, 2006 p. 183-184)

Como podemos notar, ndo ha como negligenciar as novas tecnologias, pois
0s mais diversos publicos utilizam midias sociais digitais para os mais variados fins.
O consumidor produz conteudo sobre produtos/servicos e é considerado pelos
demais consumidores mais confidvel que as empresas, tornando-o um dos principais
edificadores da marca.

Dessa forma, as organizaces devem adotar uma estratégia de transparéncia
e abertura de dialogo com o consumidor, construindo relacionamentos de qualidade,
pois assim serdo capazes de perceber tendéncias trazidas por eles e utiliza-las para
o fortalecimento da marca. Por isso “Ter um canal de comunicacdo aberto nao
representa um diferencial. O que marcara a diferenca entre as empresas modernas
sera a qualidade adotada no relacionamento com seus publicos”. (SCHIMIDT, apud
KUNSCH, 2006, p. 174).

Nota-se que as organizacOes ja estdo acordando para a importancia de sua
presenca no mundo on-line e enxergando as midias sociais como ferramentas
eficazes para o didlogo com consumidores muito complexos e sociais. Porém, é
necessario que esse dialogo seja gerido por profissionais capazes de utilizar tais
ferramentas de acordo com os objetivos das organizacdes e com os interesses dos
publicos, criando um entendimento matuo e relacionamentos que contribuam para o

sucesso das marcas e das empresas.

3.2.1 Transmidia Storytelling na Novela Cheias de Charme

A novela Cheias de Charme, apresentada pela Rede Globo de 16 de abril a
28 de setembro é um de transmidia storytelling, e se encaixa perfeitamente nas

caracteristicas essenciais desse tipo de narrativa, que sao:
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Deve partir de um contetdo principal envolvente;
Ser distribuido nas multiplas plataformas de midia;
Utilizar o melhor de cada uma delas;

Gerar interesse, possibilitando visibilidade;

ARSI A

Manter a atencdo e 0 engajamento das pessoas (compartiihando ou
interagindo);
6. Permitir que novos contedudos sejam produzidos (estaticos, audiovisuais,
interativos etc.);

Obter resultado positivo ou éxito;

Levar a transversalizacdo, ou seja, tornando-se um fenémeno (Arnaut et al)

A narrativa principal era a propria telenovela, e foi distribuida em varias
plataformas como site oficial®, Fanpages® no Facebook®, outros programas da grade
da emissora, blog, livros, e até mesmo brinquedos, esmaltes, batons e itens de
vestuario. Dentro de cada plataforma, a linguagem e o contetdo foram adaptados de

acordo com os publicos, a fim de obter os melhores resultados de cada uma.

Figura 4 - Fanpage néo oficial da novela, criada por um f& telespectador

facebook

Mensagem & *

Fonte: https://lwww.facebook.com/Empreguetes?fref=ts
Acesso em: 07/10/2012

> http://tvg.globo.com/novelas/cheias-de-charme/index.html
® https://www.facebook.com/Empreguetes?fref=ts
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De acordo com Tapscott, 2006, p. 8 “Empresas inteligente estdo estimulando,
em vez de combater, o crescimento vertiginoso de enormes comunidades online”.
Dessa forma, podemos dizer que a Rede Globo esta atuando como uma empresa
moderna e inteligente, pois esta investindo no desenvolvimento de comunidades on-
line para a criagao de relacionamento e participacdo. (ANEXO D)

Os conteudos publicados nessas comunidades geravam interesse por parte
dos telespectadores, que interagiam via comentarios, producdo de videos, textos,
imagens, sugestdes, interacdo entre os participantes das comunidades e com a
marca da novela, e por consequéncia, da emissora.

Visto isso, toda essa colaboracdo e relacionamento serviram para agregar
valor e geraram resultados muito positivos, pois os indices de audiéncia da novela
eram lideres do horario e havia muito engajamento por parte dos telespectadores
nas diversas plataformas pelas quais a narrativa da novela se desdobrava. Pode-se
dizer entdo, que a estratégia de utilizar a interatividade e o relacionamento resultou
no sucesso da novela.

Detalhando um pouco mais como se deu a distribuicdo da narrativa, além da
novela, havia o blog Estrelas do Tom’, que na trama era comandado pelo produtor
musical Tom Bastos, que agenciava as Empreguetes e outros artistas da trama
como Chayene e Fabian.

Nesse blog havia postagens de noticias sobre a carreira dos artistas ficticios,
videos com depoimentos de artistas reais elogiando as Empreguetes, falando sobre
os artistas da novela ou comentando algum acontecimento da trama; videos de
bastidores dos shows; secdo com as musicas das Empreguetes para ouvir e baixar.
Esse blog também aparecia na trama televisa, em cenas nas quais 0 empresario
mostrava as postagens para as cantoras ou videos dos fans, por exemplo.

No blog também havia um link para o site da novela e vive-versa, e dessa
forma ligar os contetdos. No site da novela eram colocados diversos contelddos,
como videos com os capitulos da novela, receitas feitas pelas personagens, videos
ensinando a coreografia das musicas, dicas de moda, dicas de limpeza, informacgdes

sobre regulamentacéo do trabalho domeéstico, entre outros.

’ http://tvg.globo.com/novelas/cheias-de-charme/estrelas-do-tom/platb/category/blog/
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Alguns dos conteddos geraram mais engajamento e participacdo pelos
expectadores que os demais. Um deles foi o Concurso do Passinho, que consistia
em enviar videos de criancas dancando Break, e paralelamente na novela, acontecia
0 Mesmo concurso.

Outra acao interessante foi a campanha Empreguetes para Sempre, que
consistia em enviar mensagens de apoio para reunir a banda das Marias, que na
trama da novela havia se separado por conta de armacfes da personagem
Chayene, rival das Empreguetes. Para essa campanha foram enviados diversos
videos, montagens e imagens do publico pedindo a reconciliacdo da banda e

reforgando o valor da amizade, tdo focado pela novela.

Figura 5 - Criancas participando da campanha “Empreguetes para Sempre”

Fonte:http://prezi.com/hfndjierupk/transmidia-enga_jaento-multiplataforma/
Acesso: 07/10/20212

Alguns desses videos foram veiculados na novela, reconhecendo o valor dos
espectadores, fortalecendo os lagos com essa comunidade e incentivando ainda
mais a participacdo e engajamento do publico.

Um ponto que deve ser ressaltado é que todo contetdo era pensado visando

o compartilhamento e producéo de conteudo por parte dos fas, pois todos possuiam
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links para compartilhar via Facebook®, Twitter® e Google+®, e sempre havia
mensagens de incentivo como “Faga seu video”, “Deixe seu comentario”,
“Compartilhe a imagem?” etc.

As personagens das Marias também apareceram em outros programas da
Emissora, como Mais Vocé (com Ana Maria Braga), Caldeirdo do Huck, e Encontro
com Féatima Bernardes, e neste Ultimo trataram do tema da regulamentacdo do
trabalho doméstico. Na trama da novela o tema também era muito presente, e a
personagem Penha (uma das Empreguetes) e sua ex-patroa Ligia (advogada),
montaram uma consultoria juridica para tratar do assunto e esclarecer as pessoas
sobre o tema, 0 que se relacionava com o publico das domésticas, pois mostrava a
preocupacao com essa tematica que afeta tdo diretamente suas vidas. Essa € uma
acao de responsabilidade social, que além de causar identificacdo com o publico-
alvo, também se alia aos principios do marketing 3.0, focado no ser humano e no
seu bem estar.

Também ocorreu um concurso no programa Fantastico, no qual as
telespectadoras mandavam videos® cover da performance das Empreguetes, e a
vencedora teria uma participacao especial na novela. O concurso teve varias etapas
de votacdo, que ocorriam semanalmente (aos domingos) no Fantastico e contou
com a participacao do publico e das atrizes que interpretavam as protagonistas para
serem os jurados.

Além disso, foram criados aplicativos para escolher uma trilha sonora para o
dia dos namorados, saber qual das trés Empreguetes vocé €, e ganhar um autégrafo
das cantoras. No site também ficavam disponiveis wallpapers exclusivos e kits de
decoracao para festas, para imprimir, recortar e montar.

Como outras formas de interacédo, os telespectadores da novela entravam em
contato com a central de atendimento para perguntar cores de esmalte, batom,
marcas de roupas, e aproveitando esse feedback, foram lancadas as linhas Cheias

de Charme de batons e esmaltes. Isso se encaixa perfeitamente no conceito de

8 http://globotv.globo.com/rede-globo/cheias-de-charme/v/cap-1306-cena-empreguetes-veem-videos-
de-fas/1991633/
Acesso em: 07/10/2012
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wikonomics, pois através do uso da colaboracéo, foi possivel lancar novos produtos

e se tornar mais competitivo.

Para obter sucesso, ndo bastara simplesmente intensificar as estratégias de
gestdo ja existentes. Os lideres tém de pensar de maneira diferente sobre
como concorrer e ser lucrativo, e adotar uma nova arte de ciéncia da
colaboracado, que chamamos de wikonomics (ou, mantendo o noelogismo em
portugués, wikinomia). (TAPSCOTT, 2006, p. 11)

Vé-se entdo que os telespectadores realmente atuaram como prosumidores,

pois ajudaram a criar novos produtos baseados em seu feedback.

Figura 6 - Linha de esmaltes e batons da marca Cheias de Charme

Fonte:http://prezi.com/hfndjikrxupk/transmidia-engajamento-multiplataforma/
Acesso: 07/10/20212

O sucesso da novela no ambiente digital foi enorme, e além das plataformas
de interacdo criadas pela propria Rede Globo, véarios fds de Cheias de Charme
criaram suas proprias plataformas, como fanpages, blogs, sites, e também
produziam seu proprio contetdo, criando memes e virais pela internet.

Nesse exemplo pode-se observar que havia amplo conhecimento dos
publicos alvos de cada plataforma, e que nas midias digitais, os principais
participantes eram jovens e adolescentes, participando dos concursos, utilizando os
aplicativos, consumindo, criando e compartilhando conteudos.

E de uma forma geral, a busca pela colaboracdo produz uma experiéncia
positiva para o consumidor, pois ele se torna parte da obra. Esse sentimento de
pertenca e proximidade sera essencial para a valorizacdo da marca, que sera a

recompensa pela valorizacéao do relacionamento com o consumidor.
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3.2.2 Realidade Aumentada no Pacotinho de Doritos®

Em uma edicdo especial de Doritos®, do sabor apimentado chamado Sweet
Chili, a empresa PepsiCo® utilizou a Realidade Aumentada nas embalagens do
salgadinho. No verso de cada pacote havia um codigo de R.A., que ao ser ativado

no site da marca libertava um Doritos Lover, um monstrinho 3D.

Figura 7 - Cédigo R.A. Doritos

Fonte:http://www.brainstorm9.com.br/5166/diversos/doritos-sweet-chili-tera-codigo-de-realidade-
aumentada-nas-embalagens/
Acesso em: 07/10/2012

Cada monstrinho podia fazer parte do perfil de Orkut® da pessoa que o
libertava através de um aplicativo, e assim podia interagir com outras pessoas que
também tivessem seus Doritos Lovers.

Essa estratégia, além de inovadora, proporcionava uma interacao
diferenciada do usuario com um elemento de Realidade Aumentada que remetia a
marca Doritos, além de proporcionar a interacdo entre 0s consumidores que

possuiam os monstrinhos, construindo uma comunidade virtual ao redor da marca.
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Figura 8 - Site Doritos Lovers

Joritos *

Fonte:http://www.brainstorm9.com. br/5166/diversos/doritds—sweet—chiIi-tera-codigo—de—
realidade-aumentada-nas-embalagens/
Acesso em: 07/10/2012

pY

Vé-se que a acdo estava totalmente alinhada a imagem e identidade da
marca de salgadinhos, bem como ao seu publico alvo, que sao jovens e
adolescentes que apreciam um lanchinho rapido e facil, vivem conectados e se

interessam por internet, interatividade e inovacéo.

3.2.3 Realidade Aumentada e Anjos da Axe Caindo do Céu

Outra agao envolvendo R.A. foi realizada pela Lynx em parceria com a Axe®
para campanha Fallen Angels (anjos caidos). Em um metrd de Londres, quem
passasse pelo lugar demarcado com o cédigo de R.A. via sua imagem projetada
num teldo e ao seu lado caia uma anja. Assim, a pessoa podia interagir com a

personagem e assistir tudo pelo teldo.’

° Video da acdio de R.A. para a campanha Fallen Angels da Axe
http://www.youtube.com/watch?v=SGlbD4gqMDB8
Acesso em 07/10/2012
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Figura 9 — Interacdo R.A. da campanha Fallen Angels

Fonte: http://timmonsandcompanyblog.com/2011/04/26/fallen-angels-in-augmented-reality/
Acesso em: 07/10/2012

A interacdo com elementos de R.A. chamou a atencdo de todos que
passavam pelo metr6, muitos quiseram participar e varias pessoas fizeram videos
para mostrar o que estava acontecendo, promovendo midia espontanea nas midias
sociais digitais.

A acdo também estava perfeitamente alinhada ao publico do produto, que € o
publico masculino jovem, pois as anjas projetadas eram muito bonitas e a campanha
promovia uma nova fragrancia do desodorante, com a mensagem de que até os
anjos iriam ficar caidos por quem usasse aquele produto.

Tudo isso prova que, a partir de um bom conhecimento dos publicos, fica
mais facil desenvolver estratégias inovadoras e impactantes, utilizando

principalmente a interatividade e o potencial propagador da Internet.

3.2.4 Técnico de Futebol via Smartphone

Essa acdo € um exemplo de Mobile Marketing integrado a nocao de
interatividade e relacionamento com o consumidor. A acdo Be the Coach (seja o
técnico) foi realizada na Africa do Sul pela cerveja Carling Black Label Beer® e
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consistia em dar o poder ao torcedor de futebol de atuar como técnico dos times
Keizer Chief ou Orlando Pirates.

A empresa proprietaria da cerveja promoveu um torneio entre esses dois
times e os torcedores que comprassem a cerveja teriam um codigo de acesso para
interagir com a marca via smartphone. Nessa interagdo, os consumidores podiam
escolher quais jogadores seriam titulares na partida, quais ficariam no banco e
também realizar substituicdes ao vivo.

A acdo, repleta de participacdo, engajamento e interatividade, s6 poderia
gerar bons resultados. O aumento de likes da fanpage da Carling registrou um
aumendo de 450%, o Twitter®, registrou aumento de 600% de seguidores, e foram
gerados 83 milhdes de Rands (moeda local) em midia espontanea.

O jogo também apontou que as opinides dos consumidores em relacdo a
escalacdo estavam corretas, pois os dois times estiveram competitivos até o final e
tiveram que disputar a partida nos pénaltis.

Essa acdo mostra que o consumidor realmente passou a assumir também o

papel de colaborador, e vai de encontro com o que diz Tapscott, 2006, p. 178:

Em um mundo onde tudo de que vocé precisa é um celular como camera
para mostrar o que estd acontecendo a sua volta, ndo é mais tdo simples
limitar o papel de uma pessoa. No paradigma emergente da criacdo de
produtos realizada por consumidores, uma pessoa pode continuamente
passar do papel de consumidor para de colaborador ou criador.

Mais uma vez, a estratégia estava pautada no conhecimento do perfil do
publico alvo, utilizacdo da emocao para engajar os publicos, e principalmente no
relacionamento. Apds conseguir tanto engajamento e participagéo, ao final de acées
como essas o desafio € manter o relacionamento com esse publico e manté-lo ativo

em outras iniciativas da marca.

3.2.5 A Calgada que Virou Guia Turistico Através do QR Code

Essa é mais uma acdo de Mobile Marketing, realizada em Portugal. A calcada
de Chiado, em Liboa, foi transformada em QR Code'® com informacdes sobre

1% videoda ac&o: http://www.youtube.com/watch?v=J1ahe2iJOow&feature=player_embedded
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aquele ponto turistico. Dessa forma, o turista poderia acionar seu leitor de QR Code
e ter acesso ao conteudo referente aquele local, como histéria e agenda cultural. O
conteudo disponivel também podia ser compartilhado para midias sociais digitais e

atingir outras pessoas que seriam turistas em potencial.

Figura 10 — Calcada Guia

EM CALCADA
PORTUGUESA

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=J1ahe2iJOow&feature=player_embedded
Acesso em: 05/10/2012

A iniciativa serviu para promover a marca de Lisboa e também de Portugal no
cenario turistico, pois aliava uma tradicdo de mais de 500 anos de historia (montar
calcadas com desenhos elaborados) e uma das tecnologias mais avancadas do
século XXI (0 QR Code), demonstrando que Portugal tem muito a oferecer em
termos de cultura, histéria e tradicdo, bem como tecnologia, modernidade e

inovacao.

3.2.6 PoOneis Benditos

Um dos melhores exemplos de marketing viral e o video dos Pbneis Malditos,
da Nissan®, que buscava promover a Picape Frontier®. Em parceria com a agéncia
Lew&Lara/TBWA, no dia 1° de agosto de 2011, a Nissan lancou a campanha
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“Pdneis Malditos™?

com uma versdo para TV e outra para internet, utilizando a
estratégia viral.

O video consistia basicamente na histéria de um homem que ficava com o
carro atolado na lama e ao abrir 0 capd via 0 mundo encantado dos poneis malditos
cantarolando uma musica alegre na qual diziam odiar barro, lama, e que ndo sairiam
do lugar. A historinha trazia a mensagem que s6 a Picape Frontier tinha cavalos de
poténcia, e ndo podneis cheios de frescura, ou seja, s6 o carro da Nissan
apresentava a forca e a poténcia buscadas pelos consumidores.

A versdo para Internet tinha um diferencial, pois apresentava no final a
‘maldicdo do pdnei” um dos motivos para a viralizagdo do video, que mandava o
usuario compartilhar o video com 10 pessoas, caso contrario, ficaria com a musica
dos pdneis na cabeca para sempre.

O video conquistou um enorme alcance, e em 48 horas ja havia atingido um
milhdo de visualizagBes no Youtube®, e em menos de uma semana ja era um dos
principais Trend Topics (topicos tendéncia, ou seja, os mais citados) do Twitter®. O
video teve realmente um efeito viral, e contaminou milhdes de pessoas, mas iSso se
deve ao fato de ter atendido aos principios basicos que impulsionam uma campanha
no Youtube®, como: 1) Personagens comuns e simpaticos; 2) Musicas que figuem
na cabeca; 3) Histérias chamativas e bem contadas; 4) Pode gerar polémica, desde
que nao ofenda.

Além disso, o video oferecia um link que direcionava o usuario a uma pagina
da Nissan no Facebook®, que possibilitava interacdo através da gravacdo e
distribuicdo das mais variadas “maldigbes” criadas pelos internautas, gerando

relacionamento do publico com a marca.

' video da campanha Pdneis Malditos
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=X3yGSJE53kU
Acesso em: 08/10/2012
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Figura 11 — Cena da campanha PAneis Malditos

T s
Fonte: http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=X3yGSJE53kU
Acesso em: 08/10/2012

Os resultados dessa acdo também foram excelentes, apds a veiculagdo do
video as vendas da Picape Frontier alcancaram o maior volume de vendas desde
seu lancamento no Brasil, as vendas da Nissan cresceram 81%.*? E mais uma vez,
a inovagdo e a interagdo através das midias sociais digitais fizeram o sucesso de
uma marca.

Outro ponto a ser ressaltado é que a maioria dos compartilhamentos desse
video foi feita por criancas e adolescentes, tanto € que o Conar (Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitéria) recebeu dezenas de reclamacdes acerca do
video alegando que ele transformava um ddcil e inocente personagem do imaginario
infantil em um personagem assustador e demoniaco. Felizmente, isso nao interferiu
no sucesso da campanha, que até hoje é lembrada como um hit da Internet.

3.2.7 Cafezinho Colaborativo da Starbucks®
Com o objetivo de ouvir as ideias de seus consumidores, a Starbuck®

desenvolveu em 2008 uma plataforma virtual interativa chamada My Sturbucks Idea

(minha ideia Starbucks). Nessa plataforma os consumidores montam seus perfis e

2 Fonte dos dados sobre o aumento das vendas da Nissan apés o a campanha P6oneis Malditos
http://veja.abril.com.br/noticia/economia/apos-poneis-malditos-vendas-da-nissan-crescem-81
Acesso em: 08/10/2012
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podem interagir com outros consumidores e também com a Starbucks. E de acordo
com Tapscott, 2006, p 326, "As plataformas para participacdo criam um palco global
no qual grandes comunidades de parceiros podem criar valor.".

Seguindo esse raciocinio, na My Starbucks Idea, todos sdo convidados a
compartilhar suas ideais e opinides sobre a marca, e os temas sao divididos em
Produto, Experiéncias (com o ambiente das lojas e facilidades oferecidas pela
marca) e Envolvimento (acdes de responsabilidade socioambiental). Nessa
comunidade, os consumidores atuam como prosumers e ‘conduzem vocé pelo
mundo cada vez mais dindmico da inovagao criada pelo cliente” (TAPSCOTT, 2006,
p.45)

As sugestdes deixadas pelos consumidores sao votadas, comentadas pelos
membros da plataforma e colocadas em um ranking, e as mais votadas séo
analisadas pela equipe Starbucks. ApGs essa andlise, as ideias elencadas como
mais relevantes e viaveis sdo colocadas em préticas e divulgadas no blog “ldeas in
Action” (Idéias em Acao), vinculado a plataforma. O blog funciona como uma forma
de provar que as sugestdes sao realmente ouvidas e que podem ser colocadas em

pratica, transformando o consumidor em um verdadeiro construtor da marca.
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Figura 12 - Blog My Starbucks Idea
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Fonte: http //ocappuccmo blogspot.com.br/2009/12/my-starbucks-idea-e-construcao. htmI
Acesso: 30/10/2012

Isso mostra como a Starbucks se posiciona de forma inteligente e coloca o
consumidor como um dos principais colaboradores para seu sucesso, dando a ele a
possibilidade de divulgar ideais, opinides e, dessa forma, agregar valor a marca.

O simples fato de nas franquias da Starbucks escreverem seu nome no seu
copo de café com um canetéo ja é motivo para causar proximidade e empatia, mas
criar uma plataforma de colaboracdo e relacionamento como essa é realmente
mostrar ao consumidor que sua opinido tem muito valor para a marca, e que ele
realmente faz parte dela.

E mais uma vez, a estratégia de sucesso contou com conhecimento
aprofundado dos publicos, interatividade e colaboracdo, uso de tecnologia e midias
sociais digitais, e acima de tudo, foco no relacionamento com o consumidor para

gerar inovacao e fortalecer a marca.
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3.4 0 que ageracdo Ztem aver com iSso?

E fato que todas as faixas etarias podem ser encontradas nas midias sociais
digitais e que o relacionamento com todas € relevante para as organizacoes,
contudo, a geracdo Z € aquela que ja nasceu inserida no contexto tecnoldgico e
colaborativo. Observando as acbes apresentadas anteriormente, notamos que a
maioria é direcionada ao publico jovem, que impulsiona o sucesso das campanhas
por suas caracteristicas de opinar, discutir, compartilhar e criar contetdos.

Essa geragdo, como ilustra o infografico abaixo, apresenta alto volume de
acesso a internet, possui grande numero de produtores e compartilhadores de
conteudos na web e praticamente todos estdo presentes nas midias sociais digitais.
E levando em conta que o referido infografico foi publicado ano passado, é possivel
estimar que esses numeros tenham aumentado exponencialmente, por conta do
crescimento de telefones celulares no pais, do acesso a internet e da presenca de

brasileiros nas midias sociais digitais.
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Figura 13 — Infografico Sobre Geragéo Z

5696 acessam a Internet diarlaments
35% acessam a Internet de
| & 6 vezes por semana
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169 navegam na internet
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793 produzem & compartilham
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38% compartitham conteddo
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3196 postam videos de producao propria
2456 publicam artigos ou
pests em blog préprio
04% apenas em blogs, forum & etc

GERACAO Z

A geracao da Tecnologia

Fonte: http://www.vogg.com.br/
Acesso em 07/10/2012

Dessa forma, volto a ressaltar que a gestdo do relacionamento com as
demais geracfes € de suma importancia para as organiza¢des, mas a relacdo com a
geracao Z merece uma atencdo especial, pois agora as pessoas ja hascem em um
mundo no qual a interatividade e a colaborac&o global sdo uma realidade. E nessa
geracdo que estdo os futuros cidadaos, lideres, trabalhadores e consumidores;
construir relacionamentos estreitos e produtivos com ela é garantir um futuro de

colaboracéo, inovacao e sucesso para qualquer marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho foram apresentadas discussdes sobre as
mudancas ocorridas na sociedade por conta dos avancos tecnoldgicos. Os
consumidores tém mais acesso a informacéo, sdo mais conscientes de seus direitos
e sabem que um simples click tem grande poder. Essa realidade traz um grande
desafio para as organizagdes, pois agora elas necessitam conhecer e responder as
demandas de seus consumidores.

A organizacdo da sociedade em redes virtuais € uma das transformacdes
trazidas pela comunicacao digital, esse cenério deve ser compreendido e explorado,
pois essa organizacdo tem uma dinamica propria. Através da web as pessoas de
todo o mundo podem se conectar a outras, formando grandes comunidades virtuais
nas quais realizam trocas de informacdo, conhecimento, experiéncias e opinides,
além de consumirem e produzirem conteddos de temas variados. Todo esse
conteudo pode ser compartilhado e tomar grandes propor¢des na rede, conseguindo
a atencao de milhdes de usuarios.

Além de se conectar a pessoas, também €& possivel se conectar a
organizacfes, e muitas vezes o conteudo encontrado na rede pode fazer referéncia
a elas e suas marcas. O contetdo encontrado, assim como a audiéncia da Internet,
€ muito variado, por isso, € necessario que as empresas estejam presentes no
ambiente on-line e realizem a gestao de suas conexdes.

Dessa forma, percebe-se que essa realidade impacta diretamente questdes
como imagem e reputacdo de uma marca, devendo ser enfatizada no processo de
branding. Estar presente no mundo virtual contribui para as fungbes da marca de
distingdo, auto-expressdo e pertenca, pois essas nogbes estdo relacionadas a
propria organizacdo das comunidades em rede, que se conectam por fatores de
identificacdo com grupos de interesses semelhantes, pelo desejo de se fazer
conhecer e pela vontade de se expressar.

A utilizagdo de midias sociais também contribui para os processos de
colaboracédo, inovacao, validacdo e cultivo das marcas, pois atraves da utilizacéo
das midias sociais digitais € possivel formar grupos que discutam sobre
determinadas problematicas, apresentem suas opinides, solu¢cdes e idéias

inovadoras. Essas plataformas de comunicacdo interativa também facilitam a
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validacédo, pois possibilitam feedback direto e imediato por parte dos publicos, além
de gravarem na rede essas informacdes, que podem ser retomadas a qualquer
momento. A parte mais importante, a do cultivo, também € altamente beneficiada,
visto que, através das midias sociais € possivel construir relacionamentos com o0s
publicos das marcas, dando um maior panorama sobre ameacas, oportunidades e
revelando componentes que servirdo para Seu sucesso.

De fato, acbes em plataformas digitais sdo essenciais para atrair a atencao
dos consumidores, ainda mais se levarmos em conta o fato das geracdes mais
jovens ja terem nascido nesse ambiente repleto de tecnologia, conexfes e
hiperlinks. Elas sdo acostumadas a se relacionar com pessoas e organizacfes
através da Internet e esperam que as organizaces saibam se relacionar com elas.
Essas geracdes ndo pensam de forma linear, estdo entediadas com as formas
tradicionais de publicidade, confiam mais em pessoas comuns do quem em
empresas ou grandes celebridades, esperam mais autenticidade, interagdo e
inovacao.

Frente a essa realidade, muitas empresas ja vém utilizando midias sociais
como canal estratégico de comunicacdo, bem como ac¢bes mais interativas e
diferenciadas, ligando ambiente on-line e off-line, contudo, tais agdes ndo devem ser
feitas a esmo, sem planejamento e sem uma gestdo permanente, pois na Internet
tudo pode ganhar grandes proporgdes, e algo que deveria trazer grande sucesso
acaba se tornando um enorme fail .

A utilizacdo de tecnologia digital e interatividade é a porta de entrada para a
construcéo de relacionamentos. Acgdes interativas de realidade aumentada, QR code
e mobile marketing, por exemplo, despertam atencdo e fazem com que os publicos
participem em determinado momento, mas o grande desafio estd em transformar
esse contato em relacionamentos duradouros, engajando e fidelizando publicos.

Nesse ponto se destaca o profissional de Relagbes Publicas, responsavel
pela gestdo estratégica da comunicacdo, que através de pesquisas € capaz de
conhecer cada segmento de publico com maior profundidade, e a partir desse
conhecimento planejar e realizar a¢cdes comunicacionais personalizadas, atingindo
diretamente cada publico e obtendo os resultados almejados. Esses resultados

podem ser potencializados no ambiente on-line, pois quando utilizada como
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ferramenta de relagBes publicas, a Internet maximiza o relacionamento com o0s
publicos, e com a estratégia apropriada, € possivel conquistar fidelidade,
engajamento e colaboracdo por parte dos publicos, contribuindo para o
fortalecimento e sucesso das marcas.

A construgdo e gestdo de relacionamentos € fundamental no processo de
branding, pois acfes pontuais ndo garantem o sucesso de uma marca a longo
prazo. Relacionamentos que dao certo e geram frutos sdo aqueles que perduram no
tempo, e através de dialogo, entendimento, colaboracado e inovacao, conseguem se
reinventar e permanecer fortes. Enfim, ainda que as marcas falem a lingua dos anjos

e falem a linguas dos homens, sem interatividade e relacionamento elas nada seréo.
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ANEXOS
ANEXO A — Matéria sobre relacionamento, humanizacéo e valorizacdo de marcas

Criando e desenvolvendo relacionamento

Sua marca parece o que ndo é? Ou ela ndo esta parecendo o que realmente é? Entdo vocé precisa
trabalhar melhor sua imagem, a ser sustentada pelo conteldo e por suas praticas. Veja algumas
recomendacdes a seqguir.

Se sua empresa € feita por pessoas reais, com sentimentos, particularidades e diferencas, nada
melhor do que ressaltar isso para seus clientes. Essa acao consiste numa humanizacéo, de forma
gue seu publico-alvo se sinta mais confortavel com as agdes e desenvolva vinculos maiores com
sua marca.

Ferramentas como Twitter e Facebook sdo as que mais podem ajudar a mostrar esse lado humano
de sua empresa. Alias, as midias sociais ajudam a dar rosto a uma empresa. E o contetido € um dos
fatores que mais influenciam nessa humanizagéo, pois é ele que faz sua empresa ser interessante a
ponto de atrair a atencdo e o interesse dos seus atuais e potenciais clientes.

A Coca-Cola e a Harley Davidson sdo exemplos de marcas com personalidade e relagcdo com seus
consumidores bem consolidadas desde sempre. Construiram a personalidade da marca baseadas
em fatores essencialmente humanos e obtém vinculos e relacionamentos consistentes. Os resultados
das interagdes dessas marcas com seus consumidores, além de serem bons para o negocio,
fornecem uma experiéncia satisfatoria para os clientes. E nada melhor do que isso — os dois
lados se beneficiam mutuamente.

Fonte: http://drconteudo.com.br/2012/10/como-humanizar-sua-marca-na-internet-e-ate-fora-
dela/
Acesso em: 29/09/2012



97

ANEXO B — Pesquisa sobre 0 que motiva as pessoas a seguirem uma marca nas
redes sociais.

O que levam as pessoas a seguirem uma marca

O que faz as pessoas seguirem uma marca? Esse infografico mostra quais séo os principais motivos
gue levam as pessoas a seguirem um marca dentro das redes sociais. Confira alguns dados:

No Twitter, 43% seguem uma marca por causa de uma oferta especial e 22% pelo contetdo.

-No Facebook, 53% seguem de 2 a 5 empresas, em média.

-23% tém pelo menos um aplicativo patrocinado em seus devises.

-70% participam de concursos ou promog6es de uma marca.

- 97% admitem que experiéncias online com marcas influenciam na hora da compra.

IN HOT FURAUIT!
WHAT MAKES
PEOPLE WANT

TO FroLLoOw

A DRAND?

T

Fonte: http://ica.iset.com.br/announcements.php?id=164
Acesso: 30/10/2012
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ANEXO C - Perfil dos brasileiros nas redes sociais
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Fonte: http://www.i9socialmedia.com/infografico-mostra-o-perfil-dos-brasileiros-nas-redes-sociais/
Acesso em: 30/10/2012
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ANEXO D — Matéria sobre a presenca de grandes empresas nas midias sociais

Grandes empresas estdo mais presentes nas midias sociais

Estudo analisa o comportamento das 100 companhias listadas no ranking mundial da Fortune em
canais como Facebook Twitter

Reproducéo/Facebook

Mapa mostra as conexdes entre usuarios do Facebook: No Facebook, a média de “curtir” por
companhia aumentou 275% desde 2010

Rio de Janeiro - As 100 maiores empresas do mundo estdo utilizando cada vez mais asredes
sociais. E o que indica a terceira edi¢do do estudo Global Social Media Check-up, realizado pela
Burson-Masteller. A pesquisa examinou como as companhias listadas no ranking global da Fortune
utilizam as plataformas de midias sociais mais populares (Twitter, Facebook, Youtube, Google Plus e
Pinterest) e concluiu que 87% tém perfis em pelo menos um dos canais analisados, o0 que representa
um aumento de 10% desde 2010.

Mais uma vez, o Twitter se destacou, sendo o mais popular, com 82% das citacdes. No total, em um
Unico més, as 100 maiores empresas globais juntas foram mencionadas 10.400.132 vezes nas redes
sociais, especialmente no microblog. No periodo, o Youtube foi 0 que mais cresceu: aumentou em
79% o numero de marcas com um canal oficial no site. Em média, cada brand channel tem mais de
dois milh8es de visualizagBes e 1.700 inscritos.
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Os resultados mostram uma tendéncia de expansdo da criagdo de conteldo, engajamento e
divulgacdo nas redes sociais, e acompanham o amadurecimento dos préprios canais. Em um ano, o
numero médio de seguidores por perfil corporativo no Twitter quase triplicou, passando de 5.076 para
14.709. No Facebook, a média de “curtir” por companhia aumentou 275% desde 2010.

As empresas também estdo mais comprometidas com os consumidores na internet: 79% se
relacionam no Twitter por meio de RTs (retweets) e mengfes e 70% respondem aos comentarios
recebidos no Facebook. A cada dia, as midias sociais ganham mais importancia na estratégia das
marcas: 74% acreditam na importancia de ter uma fan page; 93% atualizam sua pagina no Facebook
semanalmente; 48% estdo no Google Plus, e 25% possuem conta no Pinterest.

Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/grandes-empresas-estao-mais-presentes-nas-
midias-sociais
Acesso em: 19/11/2012



ANEXO E - Marcas com maiores indice de engajamento no Brasil

Confira as 10 marcas mais engajadas nas redes sociais.
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Ha um ano, a agéncia Espalhe — Marketing de Guerrilha criou uma ferramenta para
mensurar 0 engajamento do publico com as marcas nas redes sociais. O sistema
utiliza a légica da bolsa de valores para calcular a média de fans (Facebook),
seguidores (Twitter) e assinantes (Youtube) e de atividades nos perfis das marcas.

A partir desses dados, € construido um indicador com base no numero de
seguidores/fas/assinantes das marcas que concentram 80% da audiéncia das redes
sociais. Assim, é possivel comparar o desempenho das marcas e relacionar com as

de suas concorrentes.

Confira abaixo as estatisticas de variacdo agosto x julho deste ano, com as marcas
mais engajadas e de maior audiéncia nas redes sociais:

x indexSocial

indexsocial.com.br

Engajamento

Quantidade de reacbes (curtir, comentdrios, compartilhamento, votos, mentions e RTs) dividido pela base de

usudrios da marca. Variacao vs Julho/12 em pontos percentuais.

1. Brahma Futebol 0 8.4%

2. Melissa I 1.5%
3. Cerveja Antarctica 0.0%
4. Fiat Brasil 0.9%
5. Cerveja Bohemia _ 1.2%
6. Activia Brasil . 1.0%
7. Stella Artois Brasil 7 0.8%
8, Pampers I 0.5%
9. Guarana Antarctica 7.8%

10. Skol 0.8%

facebook.com/indexsodial

5.8%
1.4%
1.3%
1.2%
1.2%
1.2%
1.0%
0.9%
0.8%
0.8%

-2.6%
-0.1%
1.3%
0.3%
0.0%
0.2%
0.2%

0.4%

-7.0%
0.0%
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W%
fa. indexSocial

indexsocial.com.br Audiéncia

0 nimero representa a soma ponderada e indexada da audiéncia (fas no Facebook, sequidores no Twitter e assinantes no Youtube).
A marca com maior audiéncia nos canais proprietarios tem 1.000 pontos. A tltima marca dentro do grupo que concentra 80% da audiéncia
tem 0 ponto.

1 ’ooo 1 ’ooo o.o

611 508 126
595 563 -31.4
601 560 413
483 %2 209
46 w3 4102

455 414 -41.1
9. Chocolate Bis 308 369 61.1

10. Trident Brasil 374 344 -30.4
1C0 facebook.com/indexsocial
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facebook.com/indexsocial

Fonte: http://www.papocriativo.com.br/2012/09/10-marcas-engajadas-nas-redes/
Acesso em: 30/10/2012
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ANEXO F — Presenca dos usuarios brasileiros no Facebook® divididos por faixa
etaria.

facebook

FACEBOOK AUDIENCE e
B |

3

MILLION
ACTIVE

USERS DAILY

W BRA2ILACTIVE
FACLBOOK USERS
RETURNING DARY

Fonte: http://blog.dito.com.br/2012/02/o-facebook-brasil-em-numeros/
Acesso em 12/11/2012
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ANEXO G — Pesquisa sobre midias sociais nas organiza¢des brasileiras

Seguem alguns graficos da pesquisa “Midias sociais nas empresas: O
relacionamento online com o mercado” realizada por Deloitte Touche Tohmatsu
Limited.

O primeiro se refere a complexidade do consumidor, colocado como um
consumidor social, que utiliza novos canais de comunicagao, considera opinides on-
line, compra pela internet, da feedback sobre suas experiéncias, cosome e produz
contetdo e busca conexdes com usuarios que tenham interesses semelhantes aos
seus

Usa novos
canais online
e ferramentas

para
comunicacao

Busca apoio Considera
para conectat-se opinides online
aos seus de amigos e

ot A » Ainternet conecta consumidores e estimula

mudangas fundamentais no comportamento
do consumidor

» Plataformas sociais criam um novo e complexo
paradigma para conectar individuos

Tende a » Interagdes entre consumidores e marcas 530

Léecria \ comprar
rankings, v S iniciadas precocemente e nunca acabam

blogs etc - : que offline

» Relacionamentos sociais com consumidores
envolvem mais do que atender a demanda
de forma reativa ou confecaionar produtos e

Espera servicos customizados

experiencia
melhor online
que offline

Quer prover
feedback
sobre produtos
8 Servigos
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Grafico referente as acdes que mais atraem as organizacdes em utilizar as
midias sociais. Percebe-se que um dos principais interesses estd no monitoramento
da marca.

Acoes em midias sociais que despertam mais interesse (%)

e B
oo [
Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negdcio — 59
Y T
st s [
DesenvoMimento de produtos ou Inavagao por melo de colaboragio _ 3
Identificagio de talentos para contratagdo _ 30
Integragdo intema ou suporte a equipes - 27

Outras Iz

Quesido com respostas multplas

Grafico que indica as ferramentas mais utilizadas pelas empresas que estao
inseridas nas midias sociais. Observa-se que estdo na frente plataformas como
Facebook® e Orkut®, que proporcionam maior interatividade e relacionamento.

Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

s . . s s [
ot o |
v, I
Foruns de discuss3o _ a3
Compartilhamento de foto & video _ a2

Compartiihamento de listas de favoritos (social bookmarking etc) - 16

Questao com respostas multiplas
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Grafico com os principais objetivos das empresas para a utilizacdo das midias
sociais, indicando que o principal deles esta diretamente relacionada a marca e no
aumento de sua reputacgao.

Objetivos de negdcio para a utilizacao das midias sodais (36)
Aumentar a reputacdo da marca
Gerar mais marketing boca-a-beca
Criar vantagem competitiva
Aurmentar a fideldade do dliente
Aumentar as vendas
e — &
Trazer ideias de fora da empresa
Mehorar o relacionamento com parceros de negdcios _ 43
Potencializar o sucesso de novos produtos _
Melhorar a qualidade do suporte 3o diente
Melhorar a produtividade de relacdes piblicas | RN 3¢
Reduzir 0s custos de agussicao de chentes _ 25
Preparar a empresa para a gestao de cnses _ 22

Reduzir 05 custos de pasquisa de marketing -19
Reduzir os custos de suporne 3o diente - 12

Outros.s

Questdo com respastas multiplas

Gréfico que demonstra a satisfagdo das empresas em relacdo a utilizagéo das
midias sociais. Por meio dele podemos observar que as equipes que tém maiores
indices de exceléncia sdo agéncias de relacdes publicas ou comunicacgao.

Grau de satisfacdo da empresa com os servicos prestados pela equipe que conduz as iniciativas em midias sociais (%)

Agénca de marketing |~ :
RS I
S b K
cosorsesoso R s
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Gréfico com as formas de mensuracgdo das agées em midias, indicando uma alta gama de
variaveis que podem ser consideradas para avaliar a performance das empresas nas midias sociais

Formas de mensuracao das iniciativas de midias sociais (%)

Ndmero de usuarios, usuarios ativos, wisitanies ou vistantes recomentes _ n
T
et e v [
o seprrsniso e [ ~
e cosimai e i | -

Gactesoutois emores s |
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Valor da marca _ 24
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Retomo sobre investimento _ 18

Retorno de usudrio de RSS -9

Net promoter score - 6
QOutras formas | 2

Questao com respostas mdltiplas

Fonte:http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Brazil/Local%20Assets/Documents/Estudos%20e%20pesquisas/MidiasSociais_relatorio_portugues.p
df
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