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Resumo

A relacdo marca/consumidor € importante e, atualmente, com a evolugao tecnoldgica e com a
disseminacéo das redes sociais, a sua importancia subiu de nivel pois 0 meio online permite
que os consumidores estejam mais informados e tenham mais consciéncia das diversas opcdes
que existem no mercado. Como tal, as marcas aproveitam as redes sociais, tais como o
Facebook, para se fazerem notar, para mostrarem o seu lado mais humano e assim estabelecer
comunicacdo com os utilizadores de forma a criar ou manter uma relacdo mais intima com o
mesmo. Contudo, a liberdade de expressdo que existe nas redes sociais nem sempre é
favoréavel as marcas, o que faz com que estas optem por utilizar critérios de gatekeeping para
filtrar alguns conteudos.

O que se pretende deste estudo ndo experimental de tipo exploratdrio e de método qualitativo,
¢ aferir que critérios de gatekeeping é que sdo mais suscetiveis de serem utilizados pelas
marcas, de forma a evitarem que a relacdo forte que dettm com o consumidor fique
comprometida e manchada pelo 6dio e, consequentemente, perceber como é feita a gestdo das
préprias paginas de Facebook. O objeto do estudo em causa envolve, assim, duas empresas do
setor eletronico que sdo concorrentes diretas e que tém consumidores muito dedicados e que

foram selecionadas através de um método de amostragem néo aleatério intencional.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Facebook, Gatekeeping, Lovebrands,

Hatebrands



Abstract

The brand/consumer relationship is important and currently, with the technological evolution
and the spread of social networks, its importance has increased because the online
environment allows consumers to be more informed and more aware of the several options
that exist in the market. As such, the brands take advantage of social networks, such as
Facebook, to be noticed, to show more of their human side and therefore establish some
communication with users in order to create or maintain a more intimate relationship with the
user. However, the freedom of speech that exist in social networks is not always favourable to
the brands, which makes them choose to use gatekeeping criteria in order to filter some

content.

The aim of this non-experimental exploratory-type study of qualitative method is to identify
which gatekeeping criteria are more likely to be used by brands, in order to avoid that the
strong relationship they hold with the consumer gets compromised and marked with hate and,
consequently, to understand how the administration of the Facebook pages is done. The object
of this study implicates two electronic companies that are direct competitors and both of them
have very dedicated consumers, these two companies were selected through a non-intentional

random sampling method.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Facebook, Gatekeeping, Lovebrands, Hatebrands
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I Introducéo
O tema sobre o qual este trabalho se debruca centra-se nos critérios de gatekeeping que
previnem as lovebrands de se tornarem hatebrands na perspetiva dos seus consumidores mais
leais, tendo sempre em conta o tipo de informag0es que estes visualizam sobre as mesmas na

rede social Facebook.

Este tema € importante para a Academia devido ao facto de as lovebrands serem um tema
bastante vasto que apresenta varias vertentes ainda por explorar (Batra, Ahuvia, & Bagozzi,
2012). Como tal, existe a necessidade de uma compreensdo mais profunda sobre
consumidores satisfeitos de forma a entender as diversas formas de se expressarem e de
atuarem perante uma determinada marca. Por sua vez, o conceito de hatebrands é pouco
explorado, apresentando somente alguns estudos que se debrucam sobre as mudancas
comportamentais que levam um consumidor a terminar o seu relacionamento com uma marca
(Fournier, 2014). Sendo assim, sdo poucos 0s estudos que se debrucam sobre a relacéo
lovebrand/hatebrand no sentido mais emocional da relagdo marca/consumidor
(Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli, & Friedmann, 2009). O Facebook, por sua vez, é algo
que desperta a curiosidade de varios profissionais de diversas areas, dando assim origem a
varios trabalhos de investigacdo o que gera uma vasta literatura acerca da tematica pois é uma
rede social muito popular que permite estudar o comportamento dos utilizadores e das marcas
e que pode ser vista como uma base de dados em tempo real (Wilson, Gosling, & Graham,
2012).

Apesar de tudo, existem empresas gue ainda ndo sabem trabalhar com o Facebook porque
receiam perder o controlo e aumentar o poder do consumidor porque, no contexto digital, é
muito dificil uma empresa ter o controlo total relativamente a sua imagem, ou seja, se 0
consumidor ndo estiver satisfeito por alguma razéo, pode facilmente expressar e partilhar o
seu desagrado em diversas plataformas digitais e isto € um problema para as empresas que
ndo sdo suficientemente reativas para lidarem com este tipo de situacGes, pois uma simples
informagdo negativa pode tornar-se viral e, assim, espalhar-se rapidamente, danificando a
imagem da marca em pouco tempo. Como tal, muitas empresas optam por filtrar certos
contetidos negativos publicados nas suas paginas para evitar que tal aconteca (Nakara, Jaouen,
& Benmoussa, 2012; Thomas, Peters, Howell, & Robbins, 2012). Sendo assim, faz todo o
sentido que este estudo envolva também o fendmeno de Gatekeeping pois € um conceito que

da origem a varias teorias, estudos e modelos aplicados a diversas areas, no entanto sdo



poucos os estudos que se debrucam sobre o fendbmeno de Gatekeeping no meio online,
concretamente no Facebook (Barzilai-Nahon, 2009).

Compreender o tema das lovebrands é importante para a Economia pois ird permitir que as
empresas consigam fazer face a competitividade existente no mercado porque ira possibilitar
que as empresas trabalhem de uma forma completamente inovadora na segmentacdo do
mercado, tendo sempre em vista o relacionamento marca/consumidor e 0S seus respetivos
sentimentos (Keh, Pang, & Peng, 2007). Segundo uma noticia publicada no Direct Marketing
News! por Dupre (2015), se esta relagdo for nutrida ao maximo de forma a que os
consumidores tenham 0s mesmos objetivos e valores que a marca tem, entdo esta paixdo ira
levar a um word of mouth positivo que, de uma maneira geral, tende a aumentar a publicidade
em 15%. Outro aspeto igualmente importante é que este tipo de relacdo carrega um valor
emocional muito forte pois o consumidor vé a marca como uma extensdo de si mesmo
(Ahuvia, 2005) e, segundo uma noticia publicada por Williams (2015) no website da
Advertising Age?, aquilo que o consumidor escolhe mostrar, ira de certa forma dizer muito
sobre a sua personalidade para as outras pessoas e este €, sem duvida, um dos fatores-chave
para o crescimento das empresas. Como tal, percebe-se porque é que é tdo importante inserir
neste estudo o conceito das hatebrands porque se uma empresa comeca a agir de uma maneira
errada para com 0s seus consumidores, isso facilmente ira arruinar a sua reputacdo e,
posteriormente, o seu legado e essas supostas a¢des irdo ser vistas como uma traicdo que, pela
parte do consumidor, serdo levadas de uma maneira muito pessoal o que fara com que esse
mesmo consumidor comece a criar um word of mouth negativo que, posteriormente, ird
proliferar por toda a Internet e, para além disso, ira fazer com que o consumidor comece a
procurar outras marcas que possam substituir aquela marca que outrora era para si uma
lovebrand (Dahl, 2015; Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009; Thomas, et al., 2012).

Por fim, o motivo pessoal que levou a escolha deste tema deve-se sobretudo ao grande
interesse que tenho sobre marcas no geral e sobre os diversos tipos de relacGes que podem
existir entre um consumidor e uma marca. E um interesse que sempre me acompanhou desde
0 inicio da Licenciatura e que continuou a acompanhar-me durante o Mestrado e, tendo em
conta que a minha area de estudo é o Marketing Digital, faz todo o sentido juntar a

componente das redes sociais pois estas estdo a tornar-se cada vez mais populares entre 0s

1 Website pertencente a empresa de media Haymarket, que se dedica exclusivamente sobre tendéncias e
estratégias que possibilitam aos marketers obterem insights relevantes sobre os mercados.

2 Reconhecida revista internacional que se debruca sobre temas mediaticos na area do digital, do social media,
entre outros.



utilizadores e isto faz com que cada vez mais as marcas optem por estar presentes nas redes
sociais, sujeitando-se, assim, a estarem mais expostas as criticas positivas e negativas dos
consumidores. Como tal, torna-se interessante estudar de que forma as marcas se defendem

das criticas nefastas no meio online.

Este trabalho inicia-se com a seguinte questdo de investigacdo: Que critérios especificos de

gatekeeping evitam que uma lovebrand se transforme numa hatebrand?

O objetivo deste trabalho consiste em perceber que tipo de critérios de gatekeeping é que as
empresas utilizam para selecionar os conteidos que surgem nas suas paginas, de forma a

impedir que as suas marcas se tornem hatebrands segundo a perspetiva do utilizador.

Relativamente a estrutura do presente estudo, 0 mesmo apresenta cinco capitulos, sendo que o
primeiro é referente a introducdo, o segundo corresponde a revisdo da literatura onde se
aborda as principais tematicas que serviram de apoio ao estudo. Sendo que os temas
principais envolvem o meio online e 0s seus respetivos canais digitais, a Teoria do
Gatekeeping e a sua respetiva transicdo para o meio digital e, por fim, os varios tipos de
relacdo que podem existir entre um consumidor e uma marca. O terceiro capitulo, por sua vez,
refere o tipo de metodologia utilizada, bem como o método, a amostra e 0 instrumento
utilizados nesta investigacdo. O quarto capitulo apresenta, de forma clara e simples, 0s
resultados da investigacdo e, por fim, o quinto capitulo visa a concluséo e a discussao desses

mesmos resultados segundo a perspetiva critica da autora.



Il Revisao da Literatura

O principal objetivo deste capitulo consiste em fazer um enquadramento contextual sobre 0s
conceitos que fazem parte desta investigacdo de forma a elucidar o leitor sobre 0s mesmos.

1. A EraDigital

O surgimento da Internet veio, essencialmente, revolucionar a forma como a sociedade
comunica. A sua generalizacdo em meados dos anos 90 foi ao encontro da necessidade que,
tanto 0 mundo corporativo como o publico em geral, tinham de criar as suas préprias redes de
comunicagdo (Castells, 2010). A Internet conseguiu, entdo, criar um mundo sem distancias,

mudar a economia, comportamentos, manifestacdes culturais e sociais (Adolpho, 2012).

A informacao passou a estar ao alcance de todos pois a Internet permite a livre circulacéo de
dados, o que fez com que os padrdes de consumo também sofressem alteracfes pois quanto
maior for a abundancia de informacGes, maior sera a probabilidade de os consumidores
comegarem a comparar as diversas ofertas existentes no mercado. Isto deve-se ao facto de os
mesmos estarem mais exigentes e conscientes, consequentemente, isto podera levar ou ndo

levar a aquisi¢do do produto/servico (Adolpho, 2012).

Sendo assim, o consumidor hoje em dia € muito mais ativo, tem voz e apresenta as suas
préprias opinides sobre produtos e servi¢os, na medida em que a Internet “...semeia um
campo prolifico para que o clamor do individuo seja ouvido e, caso seja pertinente, reflita o
desejo de uma multiddo que antes ndo tinha meios para se expressar” (Adolpho, 2012, p.
27).

Com base nisto, as empresas tiveram que aumentar os seus esforcos de marketing e adaptar-se
rapidamente a Era do Digital, fazendo um conjugacdo entre 0os meios tradicionais e 0S novos
media e investindo num aspeto muito importante: a personaliza¢do, que é uma das maneiras
mais eficazes de interagir com o consumidor porque cada experiéncia que o consumidor tem

com a marca,

¢ essencial para construir na mente do mesmo um conjunto de associacdes positivas

relativamente a mesma (Adolpho, 2012).
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2.  Marketing Digital
Segundo Kotler e Armstrong (2009), marketing define-se como sendo o processo através do
qual as empresas criam valor para 0s seus consumidores e constroem relacdes fortes com os

mesmos de forma a capturar o valor de volta.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) referem que o conceito de marketing esta associado ao
ambiente macroeconémico e quando este ultimo sofre alteracbes, o comportamento do
consumidor também se altera, consequentemente isto também ira alterar o proprio marketing.
Nos ultimos 60 anos, houve vérias alteracdes, inicialmente o marketing era centrado no
produto (marketing 1.0), depois passou a ser centrado no consumidor (marketing 2.0) e,
atualmente estamos a viver uma fase de transicdo do marketing 2.0 para o marketing 3.0,
sendo que este ultimo se centra nos valores e nos problemas da humanidade e o seu lucro é
equilibrado com a responsabilidade corporativa. Algumas empresas ainda atuam segundo a
I6gica do marketing 1.0, uma grande maioria age segundo a l6gica do marketing 2.0, somente

algumas é que ja evoluiram para o marketing 3.0.

Segundo o Financial Times®, o conceito de marketing digital consiste na comercializagio de
produtos ou servigos através de canais digitais como forma de chegar aos consumidores. O

objetivo principal é promover as marcas através dos varios tipos de media digitais.

O marketing digital revolucionou, entdo, a forma como as empresas entregam em tempo real
bens e servicos personalizados, servindo um consumidor de cada vez. Permite identificar e
segmentar facilmente os consumidores, a sua comunicacdo é bidirecional, € possivel
personalizar os bens e servicos segundo as preferéncias de cada cliente e o processo de
compra pode ser influenciado e feito através do meio online mas para tirar 0 maximo partido
destas vantagens, as empresas tém que saber conjugar as novas ferramentas do marketing
digital com os seus atuais programas de marketing e de negécios (Kierzkowski, McQuade,
Waitman, & Zeisser, 1996).

Um dos beneficios chave do marketing digital é a capacidade de estabelecer uma
comunicacéo direta com o consumidor, o que da as empresas a oportunidade de falar com os
seus consumidores, mas também de serem contactadas pelos mesmos de uma forma regular
(Miller, 2012).

3 Reconhecido jornal internacional que destaca noticias importantes nas areas dos Negdcios e das Financas.
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Contudo, existem empresas que consideram as praticas de marketing digital impessoais e

acham que fazer as mudancas necessarias as suas estratégias atuais € um auténtico desafio,

mas, segundo Vien (2015), o marketing digital ndo é assim tdo diferente do marketing

tradicional, trata-se simplesmente de complementar as estratégias tradicionais com as novas

praticas que o marketing digital oferece de forma a expandir a lista de potenciais clientes.

2.1.  Canais do Marketing Digital
Segundo Miller (2012) o marketing digital dispde de varios canais para expor as mensagens

de marketing:

Tabela 1 - Canais do Marketing Digital

Canais do Marketing Digital

Descricao

Website

Rosto da empresa, da marca e dos produtos no meio online.
E o centro de todas as atividades online da empresa, todos 0s outros
canais vao ser uma espécie de complemento.

SEO (Search Engine
Optimization)

Processo através do qual as empresas criam contedos apelativos e
alteram o design do seu website para que 0s motores de busca
considerem o mesmo apelativo, garantindo-lhe assim uma posic¢éo alta
no ranking;

Quanto mais otimizado estiver o website de uma empresa, mais alta
sera a sua posicdo nos resultados de pesquisa.

Publicidade online

E a compra de um espaco online nas paginas de resultados de pesquisa
de forma a promover a marca, produto ou servigo perante 0s
utilizadores.

Email marketing

Tem uma certa periocidade (diaria, semanal ou mensal);
O seu sucesso depende do seu conteddo, ou seja, este tem que ser
benéfico e relevante para o consumidor

Blogs

Serve para manter um contacto mais direto com os consumidores mais
leais;

Permite que a empresa mostre o seu lado mais reservado e humano,
permitindo assim mostrar os “bastidores” da sua atividade principal.

Social media

Séao websites que, através da criacdo de um perfil, permitem a
interacdo do utilizador com outros utilizadores e possibilita a partilha
de textos, videos e imagens.

Videos

Videos colocados online por utilizadores ou empresas;
E uma excelente forma de promover os produtos e servigos e de
mostrar informacéo do tipo DIY (“Do it Yourself™)

Podcasts

Ficheiros de &udio que podem ser descarregados para os computadores
ou dispositivos moveis

Mobile Marketing

Grande maioria das pessoas tem acesso a Internet através dos seus
telemoveis, isto faz com que as empresas tenham de desenvolver
aplicagBes de forma a ir ao encontro desta nova tendéncia.

Fonte: Elaborado pela autora
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2.1.1. Social Media
O conceito de Social Media segundo Charlesworth (2015) tem como base “...qualquer
presenca na web onde o utilizador pode publicar o seu préprio conteddo mas ndo tem

controlo sobre o site da mesma forma como se este fosse o seu proprio website*” (pag.22).

Sendo assim, atualmente os social media sdo uma das ferramentas mais importantes do
marketing digital devido a quantidade de informagdo que é criada e partilhada entre os
utilizadores de uma rede, moldando assim varios aspetos do comportamento do consumidor,
tais como: aquisi¢do de informacdo, opinides e atitudes face a uma marca, produto ou servico,
comportamento de compra e avaliacdo do produto ou servico. (Faulds & Mangold, 2009;
Nakara, et al., 2012).

Segundo Adolpho (2012) os social media tornaram-se uma parte da personalidade das pessoas
e € isso que lhes confere credibilidade, de tal forma que estd a surgir um novo modelo
econdmico: a producdo social, que basicamente consiste no facto de as pessoas se auto-
organizarem em grupos nao hierarquizados para produzirem contetdos de forma colaborativa.
Com base nisto, constata-se que os social media aumentaram o poder do consumidor e
possibilitam que 0 mesmo comunique com varias pessoas de forma imediata e com pouco
esforgo. Este tipo de comunicacdo é muito dificil de controlar pelas empresas mas Faulds e
Mangold (2009) apresentam nove métodos que podem influenciar e moldar este tipo de

comunicacdes de forma a que sejam consistentes com a missdo e 0s objetivos das empresas:

» Criar comunidades: Os utilizadores gostam de estar ligados a outros utilizadores que
tenham interesses e desejos semelhantes aos seus. As empresas podem tirar partido
disso e criar comunidades que se foquem em valores e interesses que 0S Seus
conusmidores tenham em comum e que sejam consistentes com as préaticas e valores

da propria empresa;

» Utilizar blogs e outros meios de social media para envolver os consumidores: Os
consumidores sentem-se mais envolvidos com os produtos e com as empresas quando
conseguem ter a oportunidade de dar a sua opinido e de a mesma ser ouvida. Esta

préactica cria uma comunicagdo aberta e honesta entre marcas e consumidores;

4 Traduc&o propria
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» Utilizar meios de promogdo tradicionais e digitais para envolver os
consumidores: Conveém conjugar os meios de promog&o tradicionais com os meios de
promocdo digitais atraves da criacdo de conteudos relevantes, bem estruturados e
apelativos porque isso vai envolver mais o consumidor e, consequentemente, ira gerar

um word of mouth positivo;

» Fornecer informacao: As pessoas estdo mais inclinadas a falar sobre determinados

produtos e empresas quando sentem que sabem muito sobre 0s mesmos.

» Tornar-se ousado: As pessoas gostam de falar sobre coisas que achem ousadas e
diferentes. Como tal, as empresas devem ter atitudes criativas e ousadas de forma a

criar pontos de discussdo entre os consumidores;

» Fornecer exclusividade: Os consumidores gostam de se sentir especiais. Este
sentimento pode ser produzido pelas empresas através de ofertas especiais de produtos
e de informacbes que estejam somente disponiveis para uma parte dos seus

consumidores;

» Criar produtos que tenham pontos de discussédo e que sejam apelativos para os
consumidores: Produtos e servicos devem ser criados tendo sempre em mente
possiveis pontos de discussdo para estimular o word of mouth e a comunicacgdo através
dos diversos canais de social media. Os produtos que sdo divertidos, faceis de usar,
apelativos ao olhar e que conseguem envolver o consumidor tém tendéncia a estimular

a comunicacao entre os consumidores;

» Apoiar causas que sdo importantes para os consumidores: As pessoas gostam de
falar sobre temas sobre os quais se sentem ligados emocionalmente. As empresas
podem criar ou fortalecer a ligagdo emocional com os seus consumidores apoiando as
causas que sao importantes para 0s mesmos, como por exemplo: direitos dos animais,

direitos ambientais, bem estar das criangas, entre outros;

» Utilizar o “poder das historias”: As historias s&o sempre memoraveis e quanto mais
memoraveis forem, maior sera a probabilidade de estas serem contadas outra vez. Isto

ird criar um word of mouth positivo no meio online e no meio offline.
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Por sua vez, a utilizacdo dos social media pode ser feita, segundo Tuten e Solomon (2015),
tendo em conta quatro zonas diferentes. Os autores salientam ainda que todos os meios de
social media estéo ligados em rede em torno de relacionamentos tecnologicamente habilitados

e que tenham como base os principios da participacao conjunta.

Tendo em conta a llustracdo 1, que se encontra mais em baixo, estas sdo as quatro grandes

zonas dos social media:

» Zona 1 - Social Community: sdo canais focados essencialmente em relacdes e nas
atividades comuns em que as pessoas participam juntamente com outras pessoas que
partilham do mesmo interesse. Assim, as comunidades virtuais definem-se pela
comunicacdo bilateral, pela colaboracdo e pela partilha de experiéncias e recursos.

Engloba canais como redes sociais, foruns e wikis.

» Zona 2 - Social Publishing: sdo canais que possibilitam a disseminacdo de contetido
para um determinado puablico-alvo. Engloba blogs, websites de noticias, social

bookmarking sites e media sharing sites.

» Zona 3 - Social Entertainment: sdo canais que oferecem ao utilizador a possibilidade
de jogar e de se divertir. Inclui websites de jogos, mundos virtuais, jogos de realidade
alternativa e comunidades de entretenimento. Os autores acrescentam que no futuro as
comunidades de entretenimento irdo desenrolar-se em torno de outras areas tais como

0 desporto, a arte e o cinema.

» Zona 4 - Social Commerce: refere-se ao uso dos social media para ajudar na compra
e venda online de produtos e servicos. Potencia 0 comportamento de compra uma vez
que os utilizadores interagem e colaboram uns com 0s outros através de comentarios e
avaliacOes sobre determinado produto ou servico e engloba canais como CRM,

Recursos Humanos e Vendas.
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llustracdo 1 - As quatro zonas do Social Media

Social Community

« Partilhar

« Socializar

« Conversar
Social Social
Commerce Publishing
*CRM « Editorial
* Recursos » Comercial

Humanos » Gerado para

«VVendas o utilizador

Social Entertainment

- Jogos
» MUsica
* Arte

Fonte: Adaptado de Tuten, T., & Solomon, M. (2015). Social Media Marketing, (22 edicao).

2.1.2. Redes Sociais - Facebook
As redes sociais sdo cada vez mais populares entre os utilizadores pois sdo um meio através

do qual o utilizador expressa as suas ideias, amigos e estilo de vida (Adolpho, 2012).

Sd0 um meio praticamente obrigatorio nas estratégias de marketing e comunicacdo das
empresas porque aquelas marcas que aderem as redes sociais conseguem nao so ter uma boa
imagem, como também conseguem desenvolver uma reputacdo mais soélida no contexto
digital (Nakara, et al., 2012).

Potenciam o desenvolvimento de um relacionamento mais forte entre o consumidor e a marca
e, as paginas que as marcas tém nas redes sociais acabam por ser um lugar de referéncia
quando os consumidores procuram informacdes relevantes ou quando querem partilhar as

suas experiéncias com o0s outros consumidores (Palazon, Sicilia, & Delgado, 2014).

Segundo o Statista® (2015), a rede social com mais utilizadores até maio de 2015 era o
Facebook, com mais de 1 bilido de utilizadores, conforme se pode verificar em baixo no
Gréfico 1.

5 Empresa que fornece dados estatisticos sobre diversas areas.
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De acordo com os dados estatisticos do préprio Facebook, até junho de 2015, esta rede social
contava com cerca de 968 milhdes de utilizadores diérios ativos, sendo que 83,1% desses

utilizadores vivem fora dos Estados Unidos e do Canada.

Grafico 1 - Ranking das redes sociais com mais utilizadores

Facsbook

qa

Whatsdpg

Facsbook Massangar

OZone

Vibar
Tumbir
LINE
Snapchat
Sina Wsibo
WKontakts

Linkadin®

Fonte: Statista — The Statistic Portal (http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/)

Segundo Wilson, Gosling, e Graham (2012), o sucesso desta rede social deve-se ao facto de a
mesma ter possibilitado a criacdo de um espago onde milhdes de interagdes sociais tém lugar.
Os autores ainda apresentam trés razdes que justificam o estudo da rede social Facebook: em
primeiro lugar, as actividades que tém lugar no Facebook, por exemplo: interagir com 0s
outros, espressar preferéncias, atualizar informacgdes, podem deixar dados concretos e
observaveis que possibilitam o estudo do comportamento humano. Em segundo lugar, é algo
que esta a mudar a forma de interagir das pessoas e a forma como estas partilham
informacdes. Por fim, em terceiro lugar, € uma plataforma que apresenta beneficios, como por
exemplo o fortalecimento de relagdes mas também apresenta algumas desvantagens, como

por exemplo a falta de privacidade, sendo assim, isto faz com que seja necessario monitorizar
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e analisar esta plataforma de maneira a perceber os impactos que a mesma causa no

quotidiano das pessoas.

a. Vantagens e Desvantagens do Facebook

Segundo Pellet (2011) o Facebook apresenta vérias vantagens: € uma das redes sociais onde
os utilizadores passam mais tempo a interagir e a pesquisar informacdes, os utilizadores
servem de referéncia uns para os outros, o interface da rede é bastante flexivel e permite criar
um perfil pessoal ou um perfil para uma empresa ou até mesmo um grupo, a funcionalidade
do chat pode servir como um Apoio ao Cliente e assim consegue-se reduzir custos. Para além
disso, o Facebook também permite ter um maior alcance relativamente aos clientes, a
segmentacdo torna-se mais eficiente e as diversas ferramentas que disponibiliza ajudam a
exposicdo da empresa e/ou dos seus produtos, a conversao dos clientes e, ainda possibilita a
criagdo de informacGes mais ricas e relevantes (Abu-Shanab & Al- Tarawneh, 2013)

Como desvantagens, Pellet (2011) enuncia somente trés: muitos dos utilizadores preferem
interagir mais com outros utilizadores em vez de interagirem com as empresas, as Defini¢cdes
de Privacidade estdo sempre a ser alteradas, o que pode fazer com que seja dificil separar 0s
diversos perfis que a empresa possa ter e € necessario fazer uma monitorizacdo regular para se
conseguir controlar a produtividade. Para além destas, Abu-Shanab e Al- Tarawneh (2013)
apresentam como desvantagens o facto de haver uma taxa de conversao baixa relativamente
ao e-commerce, 0 Facebook estad muito saturado com andncios irrelevantes o que pode fazer
com que haja uma perda de credibilidade e, por fim, o custo relativamente a publicidade pode

acabar por sair demasiado elevado sobretudo se estivermos a lidar com nichos de mercado.

3. A Teoria do Gatekeepping

Gatekeeping define-se como um processo de controlo de informagdes (Barzilai-Nahon, 2005).

O conceito de gatekeeping foi desenvolvido pouco depois da Il Guerra Mundial por Lewin
(1947) que desenvolveu este conceito tendo como ponto de partida a perspetiva psicoldgica,
na medida em que procurou estudar a razdo de os habitos alimentares e as atividades serem
diferentes de familia para familia. Concluiu entdo, nos grupos gque analisou, que as donas de

casa € que controlavam o processo de decisdo, criando assim barreiras e incentivos
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comportamentais, o que fez com que estas mesmas donas de casa fossem consideradas

gatekeepers® (Barzilai-Nahon, 2009).

A partir dai foram desenvolvidas varias teorias porque o conceito de gatekeeping é muito
diversificado e pode ser aplicado a diversas areas, tais como a comunicacdo, ciéncia da

informacao, ciéncia politica, gestdo da tecnologia, entre outras (Barzilai-Nahon, 2009).

3.1. A Teoria do Network Gatekeeping
Barzilai-Nahon (2005) desenvolveu uma nova teoria de gatekeeping aplicada ao mundo
online, que d& pelo nome de Teoria do Network Gatekeeping. A autora justifica o
desenvolvimento desta teoria tendo como base o facto de a Internet ser um espaco aberto que
da origem a varios tipos de comportamentos e, como tal, o controlo de informacdo no meio
online é frequente, sendo assim, a Internet mudou o papel dos gatekeepers, bem como o
proprio processo de gatekeeping que passa a englobar varias fases: selecdo, adicdo, retencao,
canalizacdo, manipulagdo, repeticdo, manipulagéo, localizagéo, integracéo, ignorar e exclusao

de informacoes.

Segundo Shoemaker e Vos (2009), a Internet da a oportunidade para os utilizadores
interagirem uns com os outros, este elevado nivel de interatividade faz com que o0s
utilizadores se transformem em gatekeepers por conta prépria pois estes podem escolher o
tipo de informacdes a que querem estar expostos. No caso das empresas, que agem como
gatekeepers nos seus blogs e nas suas paginas de redes sociais, 0 objetivo consiste em impedir
a entrada de informacdes indesejadas, impedir a saida de informac6es indesejadas para o

exterior e por fim controlar a informacdo dentro da propria rede (Barzilai-Nahon, 2005).

Esta teoria baseia-se, assim, na avaliacdo do poder das relagbes na Internet e conceptualiza a
distribuicdo e os processos de controlo de informacdes, o que vai fazer com que o modelo de
Network Gatekeeping possua varias ramificagdes, ndo sO relativamente a compreenséo da
disseminacdo de informagBGes, como também relativamente ao comportamento dos
utilizadores na Internet. O objetivo do mesmo consiste em prevenir os utilizadores e as
empresas relativamente a eventuais obstaculos que os impedem de ter uma presenca eficiente
e eficaz na Internet, bem como ajuda a perceber o tipo de forgas que controlam e fornecem a

informacdo que circula na rede (Barzilai-Nahon, 2005).

® Pessoas ou organizagdes que realizam o processo de gatekeeping (Barzilai-Nahon, 2005)
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3.2.  Filtragem de Conteudos
O crescimento da Internet e das redes sociais fez com que a comunicagdo passasse a ser
bidirecional, na medida em que a informacdo circula dentro da rede social com bastante
facilidade, isto da aos utilizadores um poder muito grande sobre a mensagem e deixa o
marketers numa situacdo complicada, especialmente quando a mensagem que circula na rede
é negativa, como tal, uma das estratégias utilizadas para impedir que isto aconteca centra-se

no controlo da mensagem, ou seja, na filtragem de certos conteddos (Thomas, et al., 2012).

Esta filtragem de contetdos consiste essencialmente na eliminacdo ou supressdao de
informacBes na pagina da rede social. Para os utilizadores esta filtragem pode ser vista como
uma espécie de censura que esta associada a falta de autenticidade e transparéncia da marca,
para a prépria marca isto € uma estratégia que serve para proteger a sua imagem. Sendo
assim, a filtragem de contetdos aparenta, a primeira vista, ser uma solucdo para a marca
voltar a ganhar o controlo sobre a mensagem, contudo, devido a natureza do espaco com que
se esta a lidar, &€ muito dificil eliminar a percecdo negativa que os utilizadores tém
relativamente a marca ou produto, sendo assim isto pode agravar ainda mais a situacéo e isso
ird criar um word of mouth negativo que rapidamente se espalhard por toda a rede social
(Tomas, et al., 2012).

3.3.  Critérios do Gatekeeping
A eliminacdo de informacGes pelos gatekeepers € justificada tendo em conta a interpretacédo
que estes fazem relativamente a informacdo, ou seja, 0s gatekeepers sO eliminam
determinadas informag0es que considerem ser prejudiciais para a sua propria pagina (Barzilai-
Nahon, 2006).

Sendo assim, Barzilai-Nahon (2006) enuncia cerca de oito critérios principais de gatekeeping,
gue de certa forma se relacionam todos entre si e que incitam a filtragem de conteddos:
Violacdo da Cultura Comunitaria, define-se por praticas que podem por em risco o nivel de
compromisso que o utilizador tem para com a pagina da marca (por exemplo: comentarios de
outras marcas ou de outros utilizadores que incitem o préprio utilizador a deixar a pagina em
gue esta e ir visitar outras paginas de marcas ou de produtos. Conteudos Irrelevantes, ou
seja, trata-se de contetdos que ndo se relacionam de forma alguma com o tema central da
pagina; Informacdo Comercial, trata-se da publicacdo de conteudos comerciais que tenham

como objetivo a sua prépria promogéo e que néo se relacionam de forma alguma com a marca
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ou com o utilizador detentor da pagina; Protecdo dos Limites Comunitarios, ou seja, cada
pagina tem as suas regras e 0s seus limites relativamente aos contetidos, como tal, contetidos
que ndo respeitem esses limites serdo imediatamente eliminados (por exemplo: comentarios
ofensivos e improprios); Atividades llicitas, ou seja, divulgacdo de atividades que ndo sejam
legais; Difamacao, trata-se da publicacdo de conteldos que difamem a marca ou 0s
utilizadores; Racismo, engloba conteudos que sejam racistas e que assim ofendam os
utilizadores e, por fim, o ultimo critério consiste na Propensao para a Violéncia, tratando-se,

assim de contetidos que tenham como objetivo incitar a violéncia.

4. Rela¢do marca/consumidor
Vivemos numa sociedade que esté saturada de informacGes e de op¢es, 0 que faz com que o
consumidor seja indiferente a maior parte das estratégias e a¢cdes de marketing.

Roberts (2011) afirma que a missdo de um marketer, hoje em dia, consiste em competir por
atencdo porque a partir do momento em que se consegue a atencdo do consumidor, esta-se a
meio caminho de conseguir criar uma relacdo com o0 mesmo. Sendo assim, todas as estratégias
e acdes de marketing devem ter uma forte componente emocional para que assim seja criado

um valor adicional que ira ser um ponto-chave para a diferenciacdo (Pitta & Franzak, 2008).

Segundo Fetscherin e Heinrich (2014) a relacdo marca/consumidor é um tema
multidimensional, que engloba uma variedade de conceitos e teorias alusivas a diferentes

areas como a Psicologia, Gestdo, Comunicacdo e Marketing.

Sendo assim, isto ird dar origem a varias correntes de investigagdo, tais como: Qualidade da
Relacdo (Fournier, 1998), Ligacdo Emocional (Hemetsberger, et al., 2009; Thompson,
Maclnnis, & Park, 2005) e o Amor pela Marca (Brand Love) (Ahuvia, 2005; Albert,
Merunka, & Valette-Florence, 2009; Batra, et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006).
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4.1. Taxonomia das Relacoes
Fetscherin e Heinrich (2014) desenvolveram entdo duas matrizes para avaliar a relacéo
marca/consumidor. A primeira matriz classifica 0s varios conceitos da relacdo

marca/consumidor tendo como base as conexdes emocionais e funcionais.

llustragdo 2 - Matriz de Conexdo com a Marca
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Fonte:Fetscherin & Heinrich (2014). Consumer Brand Relationships: A Landscape Research

No primeiro guadrante encontram-se 0s consumidores que tém uma conexdo funcional
elevada, mas tém uma ligacdo emocional muito fraca com as marcas. O seu envolvimento é
puramente funcional, estdo satisfeitos de forma geral com a performance das marcas, mas
gostam de ter varias opcGes de escolha, assim, se surgir uma alternativa melhor nédo terdo
problemas em trocar de marca. No segundo quadrante, encontram-se 0s consumidores que
tém amor pelas marcas (Brand Love) e estdo completamente envolvidos com as mesmas pois
tém um elevado grau de conexao emocional e funcional, o que faz com que criem um word of
mouth positivo, sejam mais leais, que estejam predispostos a pagar um preco premium e que
sejam mais resistentes a informac6es negativas por parte das marcas (Albert, et al., 2009;
Batra, et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Thompson, et al., 2005). No terceiro quadrante,
encontram-se 0s consumidores que ndo estdo envolvidos com as marcas, 0s seus niveis de
conexdo emocional e funcional sdo extremamente baixos, o que faz com que normalmente
sejam muito sensiveis ao preco e as diversas ofertas existentes no mercado. No quarto
guadrante encontram-se 0s consumidores que tém uma conexdo funcional muito baixa, mas a
conexdo emocional é elevada, ou seja, sdo consumidores que gostam das marcas
maioritariamente devido a razdes afetivas pois a performance das marcas nao vai ao encontro
das suas expectativas e necessidades. As necessidades emocionais de certa forma compensam
as limitagdes funcionais, contudo, este tipo de relacdo é de curto prazo e pode haver uma
transicdo para uma relagdo de Brand Love ou entdo, pode transitar para uma relacdo de
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conexdo emocional e funcional baixa o que posteriormente levard ao fim da relacdo

consumidor/marca.

A segunda matriz foca-se mais na vertente emocional, como tal, classifica os varios conceitos
da relacdo marca/consumidor tendo como base a forca da relagcdo e os sentimentos (positivos

ou negativos) relativamente a mesma.

llustracéo 3 - Matriz de sentimentos relativamente a marca
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Fonte: Fetscherin & Heinrich (2014). Consumer Brand Relationships: A Landscape Research

No primeiro quadrante desta matriz os consumidores tém um sentimento fraco, mas positivo
perante as marcas: a satisfacdo. No segundo quadrante encontramos 0s sentimentos mais
fortes e mais favoraveis que um consumidor pode ter perante uma marca: Brand Love e Brand
Passion. No terceiro quadrante encontramos consumidores gque tém sentimentos negativos
contudo fracos relativamente as marcas, 0 que leva a que o consumidor prefira evitar
determinadas marcas. Por fim, no quarto quadrante encontram-se consumidores cujos
sentimentos sdo extremamente fortes e negativos o que leva ao Brand Hate e até ao fim da

relagdo marca/consumidor (Brand Divorce).

4.1.1. Brand Passion
Brand Passion consiste basicamente num conceito psicoldgico formado por excitagdo, paixdo
e obsessdo por uma marca. Surge perante a presenca de dois componentes: a idealizagdo da

marca e a presencga da mesma na mente do consumidor (Albert, et al., 2013).

Este sentimento tem como principais antecedentes a identificagdo com a marca, ou seja, a
congruéncia existente entre a personalidade e os valores que o consumidor detém e a
confianca que o consumidor deposita na marca. As consequéncias do Brand Passion residem

essencialmente no desejo do consumidor em manter um compromisso com a marca, de forma
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a manter os beneficios emocionais e, por fim, num word of mouth positivo porque 0s
consumidores quando estimam uma marca gostam de partilhar este sentimento com outros de
forma a convencé-los a sentirem o mesmo. Contudo, o Brand Passion ndo implica uma
predisposicdo do consumidor para pagar um preco premium pois este ndo esta preparado para
aceitar grandes mudancas relativamente as caracteristicas e politicas da marca e uma alteragdo
no preco, principalmente se for inesperada, pode entrar em conflito com o ideal da marca que

o consumidor tem em mente (Albert, et al.,2013).

4.1.2. Brand Love
Segundo Keh, Pang e Peng (2007) o Brand Love consiste numa relacdo de compromisso,
intima e apaixonada existente entre 0 consumidor e a marca, caracterizada por aspetos

complexos, dindmicos e reciprocos.

Carroll e Ahuvia (2006) definem Brand Love como um grau de paixao e de ligacdo emocional
muito forte que um consumidor tem para com uma determinada marca. Este Brand Love é
caracterizado por cinco aspectos: paixao e ligacdo para com a marca, avaliacdes e emocdes

positivas relativamente a mesma e declaracdes de amor para com a marca.

Ahuvia (2005) afirma que este conceito difere da satisfacdo e do simples gostar porque o
Brand Love é algo muito mais forte e trata-se de um aspeto de carater afetivo, fruto de uma
relacdo duradoura entre o consumidor e a prépria marca enquanto que a satisfacdo € algo
momentaneo e trata-se de um aspeto de carater cognitivo. Para além disso, o Brand Love evita
eventuais sentimentos negativos que o consumidor possa ter em relacdo a mesma e envolve a
integracdo da marca na identidade do consumidor pois o seu consumo reflete a sua maneira de
estar e, acima de tudo, reflete a pessoa que o consumidor quer aparentar ser para todos os
outros. Segundo Ahuvia (2005), isto acontece quando o consumidor precisa de resolver um
conflito de identidade, ou seja, a marca ird definir uma barreira simbdlica entre a identidade
actual do consumidor e as identidades que este rejeita, assim a marca apoia de uma forma
simbolica e ajuda a encontrar solucdes para atingir a identidade ideal para o consumidor, algo
que ele ndo consegue atingir sozinho devido a agentes socializadores e a tensdes da sua

identidade passada.

O Brand Love é mais comum em produtos hedoénicos e especialmente em marcas que Sao

muito expressivas, pois quanto mais expressiva for a marca, maior serd 0 amor que 0

24



consumidor sente pela mesma e, como tal, maior sera a probabilidade de haver repeti¢do de
compra (Carroll & Ahuvia, 2006). Sendo assim, o Brand Love d& origem a um word of mouth
positivo, lealdade para com a marca, tendéncia para desculpar a marca face a eventuais
situacbes negativas e, ao contrario do Brand Passion, o Brand Love faz com que o
consumidor tenha predisposicdo para pagar um preco premium (Albert, et al., 2009; Batra, et
al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Thompson, et al., 2005).

a. Protétipo do Brand Love (Brand Love High-Order Prototype Model)
O Brand Love, tal como os consumidores o experienciam, é representado através de varias
cognicdes, emocdes e comportamentos que, por sua vez, sdo organizados pelos consumidores

num prototipo mental (Batra et al., 2012).

O prototipo engloba uma lista de atributos que os consumidores associam ao amor, estes
podem estar organizados de uma maneira mais genérica ou de uma maneira mais especifica.
Sendo assim, quanto maior for a sua presenca dos atributos na relagcdo e quanto mais centrais
estes estiverem relativamente ao prot6tipo, maiores serdo as possibilidades de considerar que

a relacdo corresponde a algum tipo de amor (Batra et al., 2012).

O prototipo criado por Batra, Ahuvia, e Bagozzi (2012), intitula-se de Brand Love Higher-
Order Prototype Model. A criacdo deste modelo, presente na ilustracdo 4, foi justificada pelos
autores devido ao facto de ndo haver muitos estudos exploratérios e de ndo haver uma
consonancia por parte dos académicos relativamente a definicdo do Brand Love e qual a

melhor métrica para o avaliar.
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llustracéo 4 - Brand Love High-Order Prototype Model
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Fonte: Batra, Ahuvia, & Bagozzi (2012). Brand Love

O prototipo contém sete dimensBes: Comportamentos Orientados para a Paixdo, que
engloba o desejo apaixonado de usar (desejo de usar; querer usar), a predisposicdo para
investir recursos (tempo, energia e dinheiro) e coisas feitas no passado (ter usado e convivido
muito com a marca no passado); Auto integracdo com a Marca que inclui a identidade
desejada (usar a marca ajuda a transparecer para 0s outros a pessoa que o consumidor quer ser
e os valores que quer adotar), a identidade atual (usar a marca diz algo sobre a identidade do
consumidor; combinacdo entre a identidade do consumidor e a identidade da marca), o
significado da vida (usar a marca da um proposito a vida e proporciona recompensas
intrinsecas) e pensamentos frequentes (pensar na marca e falar dela com regularidade);
Ligacdo Emocional Positiva, que engloba a pertenca intuitiva (conforto ao usar a marca,
combinar de um modo muito natural com as necessidades do consumidor), a ligacdo
emocional (sentimento de familiaridade com a marca) e o afeto positivo (a marca € divertida,
calma, agradavel); Relacionamento de Longo Prazo (relacdo duradoura; compromisso de

longa data); Angustia de Separacdo Antecipada (ansiedade; preocupacao; medo); Atitude
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Global (satisfacdo; vai ao encontro das expetativas) e Certeza e Confianga (confianca e

certeza sobre aquilo que a marca entrega).

Batra et al. (2012) concluem o seu estudo apresentando a qualidade e a satisfacdo como
antecedentes do Brand Love devido ao facto de os consumidores sentirem-se atraidos por
marcas e produtos que lhes proporcionam beneficios necessarios pois € dificil criar algum
Brand Love quando h& auséncia de qualidade. A parte central deste prototipo inclui
sentimentos, sentido de pertenca, atitudes e comportamentos (investimento de recursos e
interacdes). Por fim, este prot6tipo mostra as consequéncias do Brand Love que se traduzem
numa maior possibilidade de repeticdo de compra, predisposicdo para pagar um prego

premium, word of mouth positivo e resisténcia a eventuais informagdes negativas.

b. Lovebrands
Todos nds temos um vasto conjunto de marcas das quais gostamos, contudo s6 uma pequena
porcdo desse conjunto é que se pode inserir na categoria de lovebrands. Segundo Roberts
(2011) lovebrands sdo aquelas marcas que conseguem inspirar no consumidor sentimentos
profundos, tais como a paixdo, a devocdo e, no fim, conseguem gerar uma lealdade

inexplicével.

Mas a questdo reside em como € que uma marca se pode tornar numa lovebrand? Antes de
mais, € necessario envolver o publico-alvo e entendé-lo, saber que os seus habitos e
comportamentos tém vindo a sofrer alteracbes e que tém muitas ofertas disponiveis no
mercado, dai ser crucial ter caracteristicas distintivas e inspiradoras porque a maioria dos
consumidores toma as suas decisdes de compra com 0 coracdo e a mente; de seguida € preciso
criar mistério, ter um passado, presente e futuro, tem que promover sonhos e mitos; é preciso
ter sensualidade e apelar aos sentidos (tato, olfato, viséo e audicao); e, por fim, intimidade, ou
seja, é preciso querer criar um compromisso com o consumidor de forma a originar empatia,
compaixao e lealdade para que assim seja possivel satisfazer de forma integra a necessidade

de ligacéo pessoal do consumidor (Roberts, 2011).

Existe, assim, um conjunto de caracteristicas que diferenciam as marcas das lovebrands,

como se pode ver de seguida na tabela 2.
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Tabela 2 - Marcas vs. Lovebrands

Marcas Lovebrands
Informacéo Relacdo
Reconhecida pelos consumidores Amada pelas pessoas
Genérica Pessoal
Apresenta uma narrativa Cria uma histdria de amor
A promessa da qualidade O toque da sensualidade
Simbdlica icone
Afirmagdo Historia
Atributos definidos Envolta em mistério
Valores Inspiradora
Profissional Apaixonadamente criativa
Agéncia de publicidade Ideias da empresa

Fonte: Adaptado de Roberts (2011). The future beyond brand: Lovemarks

Em suma, as marcas conseguem somente o respeito do consumidor, sendo rapidamente postas
de lado sempre que surge uma alternativa melhor. As lovebrands, ndo sé conseguem o

respeito do consumidor, como também conseguem o seu amor e a sua lealdade.

4.1.3. Brand Hate
O que é exatamente o 6dio? Segundo Wiengarten (2006) o 6dio é uma das emogOes mais
perigosas, requer sempre um sujeito e um objeto e pode ser causado por multiplos fatores que,

segundo a autora, podem estar camuflados por sentimentos, atitudes e crencas.

Ao contrério do conceito de Brand Love, o conceito de Brand Hate ndo tem tido muito
destaque na literatura. A maioria dos estudos foca-se nos aspetos positivos da relagdo
marca/consumidor. Sao poucos o0s estudos que se debrucam sobre o ddio aplicando-0 ao
contexto da relacdo marca/consumidor (Grégoire, et al., 2009; Romani, Sadeh, & Dalli,
2009).

O 6dio que um consumidor pode sentir para com uma marca (Brand Hate) pode dar origem
varios sentimentos, tais como: antipatia, raiva, tristeza, medo e desilusdo (Romani, et al.,
2009) e pode até dar origem a desejos de vinganca e fazer com que que o consumidor queria

evitar a marca acima de tudo (Greégoire, et al., 2009).
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Romani, Sadeh e Dalli (2009) afirmam que o consumidor pode sentir varias emocdes
negativas, contudo comprovaram que a raiva e a antipatia Sdo sentimentos que Sao
experienciados numa extensdo maior do que os outros (tristeza, medo e desilusdo). Os autores
ainda identificaram trés antecedentes destes sentimentos negativos: o0 objeto fisico,
corresponde as caracteristicas e funcionalidades do produto e que podem ser do desagrado do
consumidor; o objeto cultural simbdlico, ou seja, sdo as associa¢fes simbdlicas da marca que
podem estar associadas a estere6tipos e a grupos sociais dos quais o consumidor se quer
manter afastado; e o agente, ou seja, a empresa, o consumidor ndo faz a distingdo entre a
marca e a empresa que a detém, como tal, se a empresa tiver alguma conduta imprépria a

marca consequentemente também ficard mal vista aos olhos do consumidor.

Para além dos sentimentos mencionados anteriormente, o consumidor pode levar o seu 6dio
ao extremo ao ponto de querer evitar a marca e desejar vingar-se da mesma. Estes dois
aspetos podem coexistir e refletem a presenca de rancor e a falta de perdao existente na mente
do consumidor. O desejo de vinganca € definido como a necessidade que o consumidor sente
de castigar a marca pelos danos que causou, tem tendéncia a diminuir com o tempo pois o
consumidor precisa de investir energia e tempo para levar em frente diversas acdes de
vinganca, algo que o consumidor acaba por perceber que € irracional. Por sua vez, o desejo de
evitar a marca é mais passivo e define-se como a necessidade que o consumidor sente de se
afastar de todas as interacBes com a marca, ao contrario do desejo de vinganca, 0 desejo de
evitar a marca tem tendéncia a aumentar com 0 passar do tempo pois ndo envolve tanto
investimento em termos de tempo e energia pois ndo é preciso manter qualquer tipo de

interacdo com a marca (Grégoire, et al., 2009).

Estes dois desejos tendem a ser mais fortes em clientes cujo nivel da relacdo é mais elevado,
(clientes mais leais) pois estes sentem-se ofendidos e traidos face ao comportamento
improprio da marca. Segundo Grégoire, Tripp, e Legoux (2009), o facto de a marca dar uma
recompensa e fazer um pedido de desculpas perante o consumidor pode diminuir o desejo de
vinganca do mesmo, tudo depende do intervalo de tempo em que a recompensa e o pedido de
desculpas sao feitos e da tipologia dos mesmos, ou seja, para os clientes que tém um nivel de
relacdo mais elevado a recompensa e o pedido de desculpas podem ser mais modestos pois
estes consumidores estdo mais interessados no valor social da recuperacdo, contudo, quando
se trata de clientes cujo nivel da relacdo é mais baixo, a marca deve investir mais, tanto na
recompensa como no pedido de desculpas pois trata-se de clientes mais calculistas. No

entanto, a marca deve refletir se o esfor¢o vale realmente a pena porque os autores concluiram
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com 0 seu estudo que, apesar de a marca ter esta atitude, é provavel que estes clientes ndo
voltem a consumir a marca e, para além disso, os autores afirmam também que o desejo de
vinganca destes consumidores, cujo nivel de relagdo é mais baixo, tende a decrescer muito
rapidamente num espaco de um més, mesmo quando a marca nao oferece nenhuma

recompensa nem nenhum pedido de desculpas.

4.1.4. Brand Divorce
Brand Divorce consiste num processo bastante complexo a nivel emocional pois envolve

grandes questdes de transformacéo pessoal por parte do consumidor (Fournier, 2014).

O relacionamento marca/consumidor pode terminar por vérias razfes, tais como: a marca nao
combina com o consumidor e este acaba por perceber isso mais tarde ou mais cedo; a marca
mudou para pior (em termos de qualidade, preco, estilo); o consumidor mudou mas a marca
ndo mudou com ele (mudancas financeiras); a marca ndo correspondeu as expectativas do
consumidor (publicidade enganosa); a marca teve um comportamento negativo (condutas de
negocio impréprias, atendimento rude e queixas ignoradas); a marca pode escolher terminar o
relacionamento mudando para outro segmento de mercado que considere mais atrativo (Dalli,
Romani, & Gistri, 2006; Fournier, 2014; Hemetsberger, et al., 2009).

Segundo Fournier (2014) esta separacdo costuma ser lenta e faz-se acompanhar por uma
mistura de emocdes intensas, alternando entre picos de felicidade e ataques de desespero. E
um processo caracterizado por relapsos por parte do consumidor pois a marca era uma
obsessdo, um vicio do qual o consumidor sente falta, assim que essa parte é superada surge o
sentimento de liberdade e o stress € substituido por alivio. Como qualquer mudanca na vida,
isto oferece ao consumidor uma oportunidade de renovagdo, de aprendizagem e de
crescimento pessoal. Contudo, a separacdo entre a marca € o consumidor nao significa que
seja exatamente o fim da relacdo pois o consumidor, apesar de ja ndo consumir a marca, ainda
se pode sentir emocionalmente apegado a mesma (Hemetsberger, et al., 2009). A relacdo é
assim redefinida e, tal e qual como nas relagdes interpessoais, a marca que outrora era um

amor platénico pode passar a ser um amigo distante ou até um inimigo (Fournier, 2014).
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111 Metodologia
O seguinte capitulo ir&4 apresentar em primeiro lugar um modelo estrutural que apresenta a
relacdo entre os principais conceitos que fazem parte deste estudo, seguidamente ira explicar

o tipo de método, instrumento e amostra utilizados nesta investigacéo.

Sendo assim, o objetivo deste estudo consiste em identificar em concreto os critérios de
gatekeeping que as marcas utilizam com mais frequéncia nas suas paginas de Facebook de
forma a filtrar certos conteddos que considerem negativos e, que possam vir a fazer com que a

propria marca deixe de ser uma lovebrand.

1.  Modelo Estrutural

O modelo estrutural foi elaborado pela propria autora e tem como objetivo mostrar, de uma
forma mais simplificada, a relacdo entre os principais conceitos do estudo em causa. Pode-se
observar na llustracdo 5, os oito critérios de gatekeeping que, como esté representado, vao
influenciar a perspetiva do utilizador relativamente a marca, na medida em que, estes mesmos
critérios podem potenciar e manter o sentimento de lovebrand e evitar que a mesma se torne
numa hatebrand, as lovebrands, por sua vez, sdo influenciadas por trés antecedentes que

foram mencionados previamente na Revisao da Literatura.

llustragdo 5 - Modelo Estrutural

Violagdo da
Conteudos Cultura da
Irrelevantes Comunidade

Qualidade

Informagdo
Comercial

Protegdo
dos limites
da Satisfacdo

comunidade
Gatekeeping Lovebrands

Atividade
llicitas

Identificagdo

. - com a marca
Difamacdo

Propensdo
para a
violéncia

Fonte: Elaborado pela autora
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No entanto, 0 modelo previamente apresentado revelou-se pouco pratico para ser aplicado
num método qualitativo, como tal, foi necessario reestruturar o modelo, como se pode ver na
figura seguinte e, simplifica-lo de forma a que este possa, futuramente, ser adaptado para uma
entrevista estruturada e concisa. Sendo assim, a unica alteracdo consiste na remocdo de trés
critérios de gatekeeping dos oito previamente apresentados, como se pode observar na figura

seguinte.

llustracdo 6 - Modelo Estrutural simplificado

Violagao da
Cultura da
Informagdo Comunidade

comercial _
Qualidade

Difamagdo Gatekeepmg Lovebrands Satisfacdo

Identificacao
com a marca
Propensao
para a
violéncia

Fonte: Elaborado pela autora

2. O método

Tendo em conta os objetivos previamente mencionados e as particularidades do estudo,
optou-se entdo por um estudo ndo experimental de tipo exploratério, desenvolvido através de
uma metodologia qualitativa. Segundo Fortin (2009) “...o investigador que utiliza o métdo de
investigacdo qualitativa esta preocupado com uma compreensdo absoluta e ampla do
fendmeno em estudo. Ele observa, descreve e interpreta o meio e o fenémeno, tal como se

apresentam, sem procurar controla-los. ’(pag.22).
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Para além disso, o método qualitativo, ao contrario do método quantitativo, ndo coloca o
investigador numa situ¢cdo em que 0 mesmo é um perito, 0 método qualitativo visa uma
relacdo sujeito-objeto, ou seja, o investigador cria uma ligacdo com o objeto de investigacdo
que normalmente € outro ser humano e isto ird fazer com que os resultados obtidos sejam

fruto de uma criagdo conjunta entre o investigador e o(s) sujeito(s) do estudo (Fortin, 2009).

3. O instrumento

O instrumento selecionado para realizar este estudo € o inquérito por entrevista presencial.

A entrevista, que neste caso serd estruturada, permite atingir um nivel de compreensao
bastante profundo sobre o assunto, ou seja, a forma especifica de conversacdo, que é
estabelecida durante a entrevista, favorece o acesso as opinides, crencas e valores que o

entrevistado atribui a si proprio e a0 mundo a sua volta (Fraser & Gondim, 2004).

Sendo assim, 0 guido da entrevista, que se encontra em anexo, foi elaborado tendo dois
artigos como base: um artigo apresentado numa conferéncia de Jornalismo por Junior e
Montoro (2014) e um outro artigo redigido por Walther, DeAndrea, Kim, e Anthony (2010)

para além disso, também se baseia um pouco na prépria Revisao da Literatura.

O guido da entrevista engloba, assim, vinte perguntas, sendo que, as primeiras trés perguntas
sdo relativas a prépria gestdo da pagina de Facebook da marca, servem para contextualizar a
prépria entrevista e, apesar de apresentarem diversas opc¢des de resposta, englobam certos
topicos que permitem que o entrevistado desenvolva mais a sua resposta e, consequentemente,
permite obter um conhecimento mais profundo sobre a pergunta em causa. As restantes
perguntas exploram de varias maneiras os critérios de gatekeeping e apresentam varias
Escalas Nao Comparativas de Diferencial Semantico que, por sua vez, foram elaboradas tenho
como principais bases o artigo de D'Andrea e Maggino (2003) e a apresentacdo de Cacéo
(2011).

As Escalas Ndo Comparativas de Diferencial Seméantico foram criadas por Charles Osgood e
tém como objetivo avaliar opinides e atitudes perante certos objetos, eventos ou conceitos
(Osgood, 1952).

Sdo0 uma das técnicas mais utilizadas em pesquisas de marketing, apresentam varias

vantagens, tais como a facilidade de construcdo das préprias escalas, a administracdo e a
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versatilidade das mesmas pois 0s investigadores que utilizam este tipo de escalas,
normalmente, possuem um elevado nivel de liberdade na escolha dos adjetivos que pretendem
usar (Vieira, 2003).

Segundo Cacdo (2011), as Escalas Ndo Comparativas de Diferencial Semantico diferenciam-
se das escalas de Lickert pois as afimacdes opostas de uma dimenséo estdo colocadas numa
das duas pontas da escala, o que faz com que os entrevistados tenham de indicar o seu grau de

concordancia seleccionando um nivel ao longo da escala.

4. Universo e Amostra
O universo sobre o qual este trabalho se debruca, incide sobre empresas do mesmo setor que

tenham uma péagina na rede social Facebook.

Por sua vez, a amostra sera definida como uma Amostra Nao Aleatoria Intencional pois irdo
ser selecionadas somente duas empresas pertencentes ao mesmo setor que cumpram o
requisito mencionado anteriormente, ou seja, que tenham uma pagina na rede social

Facebook.

Com base nisto, as empresas selecionadas para a realizacdo das entrevistas sdao a Worten e a
Fnac pois sdo duas empresas que ja estdo ha alguns anos no mercado portugués e, devido a
isso, conseguem ter alguma relevancia dentro do mesmo, para além disso pertencem ao
mesmo setor pois vendem as mesmas categorias de produtos, algo que estd bem presente,
tanto nas proprias lojas fisicas da Fnac e da Worten, como também nos seus respetivos

websites.” 8

" www.fnac.pt
8 http://www.worten.pt
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IV Resultados
As duas entrevistas foram realizadas no més de abril, sendo que a primeira foi feita no dia 8
de abril de 2016 e o entrevistado foi Ricardo Serra, responsavel pela gestdo da pégina da
Worten no Facebook e a segunda entrevista, por sua vez, foi realizada no dia 21 de abril de
2016 e a entrevistada foi Sara Pataco, gestora de Redes Sociais da Fnac. As entrevistas

tiveram uma duracgdo de 20 a 40 minutos e ambas as transcri¢des estdo presentes nos anexos.

Ambas as paginas de Facebook da Worten e da Fnac foram criadas ha mais de trés anos e sao
atualizadas diariamente de manhd, a tarde e a noite, ou seja, dentro de todos os intervalos de
horas apresentados no guido da entrevista que, como ja foi referido, encontra-se em anexo.
Ricardo Serra, responsavel pela pagina de Facebook da Worten afirma que as melhores horas
para publicar conteidos sdo as 11 horas, as 16 horas e as 21 horas, acrescentou ainda que é
politica da Worten colocar sempre trés posts por dia e que constantemente online a colocar
comentarios e a tentar responder 0 mais rapido possivel a eventuais davidas dos utilizadores.
Por sua vez, Sara Pataco, responsavel pela pagina de Facebook da Fnac, diz que as horas mais
fortes sdo as 10 horas, as 17 horas e as 21 horas, acrescenta ainda que tentam sempre
responder aos comentarios dos utilizadores, mas que nem sempre € possivel. Ambos 0s
entrevistados explicaram que os respetivos Departamentos de Marketing sdo responsaveis
pela gestdo das paginas da Worten e da Fnac nas redes sociais, contudo as paginas de

Facebook sdo da responsabilidade individual dos entrevistados.

A tabela 3 mostra, numa escala de adjetivos bipolares que vai de 1 a 10, a periodicidade e a
classificacdo da interacdo da Worten (assinalada a vermelho) e da Fnac (assinalada a verde)

relativamente aos seus respetivos utilizadores segundo os proprios entrevistados.

Tabela 3 - Periodicidade e classifica¢do da interacdo da Worten e da Fnac com os seus utilizadores

1 2 3 456 7 8 9 10

Permanentemente &~ Esporadicamente
Muito positiva » T Pouco positiva
Vantajosa Desvantajosa
Dialogante N&o dialogante
Beneficio matuo Exclusivamente benéfica
Ativa e Passiva
Reativa ) Inativa
Frequente o Nao frequente

Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora
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Como se pode verificar na tabela, a Fnac e a Worten apresentam aspetos semelhantes, embora
existam alguns em que se diferenciam como iremos ver de seguida. Sendo assim, ambas as
marcas interagem de forma permanente com os utilizadores, contudo, a positividade dessa
interacdo para a Worten assume-se como intermédia, ou seja, na escala de 1 a 10, Ricardo
Serra escolheu o nivel 5, mostrando que a interacdo existente nem sempre é das melhores, j& a
interacdo que a Fnac apresenta relativamente aos seus utilizadores, segundo Sara Pataco,
assumiu-se como sendo positiva, posicionando-se entdo num nivel 2. Ambas as interacdes
podem ser consideradas, por cada um dos entrevistados como vantajosas e dialogantes, cujo
beneficio é matuo, ou seja, ambas as marcas tentam que as suas respetivas interacfes tragam
ndo s6 beneficios para elas mesmas como também para os seus utilizadores, para além disso,
ambas sdo de alguma maneira ativas, contudo, ambos 0s entrevistados assumiram uma
posicdo intermédia (nivel 5) relativamente a reatividade da interacdo. Para além disso, a

Worten tem uma interagdo um pouco mais frequente do que a Fnac.

A tabela 4 mostra como os entrevistados classificaram a influéncia que a pagina de Facebook
de cada uma das marcas exerce sobre a imagem que os utilizadores desenvolvem sobre as

mesmas.

Tabela 4 - Classificagdo da influéncia que a pagina de Facebook da Fnac e da Worten exercem na imagem que 0s
consumidores tém sobre as marcas

1 2 3 456 7 8 9 10

Extremamente positiva L L o Deploréavel
Favoravel ™ e Desfavoravel
Benéfica Nociva
Duradoura Efémera
Consciente - Inconsciente
Muito importante Pouco importante
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Podemos perceber, entdo, que a influéncia que a pagina da Worten exerce na imagem que 0S
seus consumidores tém sobre a mesma, ndo pode ser considerada muito positiva, bem como
ndo pode ser considerada como favoravel, nem benéfica, ao contrario da pagina da Fnac que
se assume como positiva, de certa forma favoravel, contudo, assume uma posic¢éo intermédia
relativamente aos seus efeitos benéficos. Ambos 0s entrevistados adotaram uma posicao
intermédia relativamente a durabilidade da influéncia, para além disso, tanto a Worten como a
Fnac produzem uma influéncia consciente e ambas reconhecem essa mesma influéncia como

sendo muito importante.
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De seguida os entrevistados foram inquiridos acerca do facto de as suas marcas, permitirem
ou ndo na sua pagina de Facebook, a publicagdo de comentérios, videos e fotografias por parte
dos utilizadores, ao que Ricardo Serra respondeu que a pagina de Facebook da Worten
permite de facto a publicacdo destes contetdos por parte dos utilizadores, contudo existem

alguns critérios de selecéo relativamente aos mesmos:

“...a linguagem tem que ser cuidada, ndo podem fazer alusdes a promocdes de outras marcas... e

promoc0es de outras paginas, também tentamos controlar muito isso. ”
Ricardo Serra acrescenta ainda que:

“...uma das nossas regras é nao apagar nenhum post, no entanto, ocultamos, ou seja, sé essa pessoa e
algumas pessoas da area de influéncia da mesma é que conseguem ver o post que ela fez. Mas antes de
ocultarmos, tentamos acima de tudo esclarecer as pessoas e reencaminha-las para o sitio correto e no

fundo tentamos criar uma relagdo com a pessoa... isso é o mais importante”.

Por sua vez, Sara Pataco disse que a pagina de Facebook da Fnac permite que os utilizadores
publiquem somente comentarios, ndo sendo possivel aos mesmos publicar fotografias ou
videos, mesmo assim, os comentarios publicados devem seguir certos critérios, ou seja, tal e
gual como a Worten, a Fnac ndo permite comentarios que mencionem promogcdes de outras
marcas ou que divulguem outras paginas de Facebook e a linguagem utilizada nos mesmos

deve ser um tanto adequada, caso contrario 0os comentarios serdo ocultados.

A tabela 5 mostra a classificacdo dos entrevistados relativamente a todos 0s comentarios que

as paginas recebem.

Tabela 5 - Classificagdo de todos os comentarios que as paginas da Worten e da Fnac recebem

1 2 3 456 7 8 9 10

Benéficos L 4 Nocivos
Vantajosos Desvantajosos
Convenientes Inconvenientes
Informativos ﬁ\.\\ Nao informativos
Oportunos Inoportunos
Muito enaltecedores N e Pouco enaltecedores

Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Os comentarios que a pagina da Worten recebe ndo podem ser considerados benéficos nem
nocivos, assumindo assim uma posi¢do intermeédia, pois existe um pouco de ambos. Ja 0s
comentarios na pagina da Fnac podem ser considerados ligeiramente nocivos pois a

classificacdo dada foi de nivel 6.
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Ambos o0s entrevistados classificam 0s respetivos comentarios como sendo pouco
desvantajosos e de alguma forma convenientes, informativos e oportunos, contudo,
relativamente ao facto de serem muito ou pouco enaltecedores, a Worten assume, mais uma
vez, uma posicdo intermédia, enquanto que a Fnac apresenta uma classificacdo direcionada

para o facto de os comentérios, em regra geral, serem pouco enaltecedores.

A tabela 6 mostra a classificacdo, segundo os entrevistados, dos comentarios negativos que as
paginas da Worten e da Fnac recebem.

Tabela 6 - Classificagdo dos comentarios negativos que as paginas da Worten e da Fnac recebem

1 2 3 456 7 8 9 10

Nao frequentes o ___—9 Frequentes
Importantes v Irrelevantes
Necessarios ¢ Desnecessarios

Muito esclarecedores Pouco esclarecedores
Com fundamento Sem fundamento
Justos e Injustos
Fnac Worten

Fonte: Elaborada pela autora

Como se pode ver na tabela em cima, Ricardo Serra atribuiu um nivel intermédio
relativamente a frequéncia dos comentarios negativos que a pagina da Worten recebe e
considera os mesmos algo importantes, ja Sara Pataco atribui um nivel mais elevado aos
mesmos, ou seja, a pagina da Fnac recebe com alguma frequéncia comentarios negativos e
considera 0s mesmos absolutamente importantes. Ambos os entrevistados classificaram 0s
comentarios negativos necessarios, esclarecedores e, em regra geral, fundamentados, porém,
Ricardo Serra assume mais uma vez uma posicdo intermédia relativamente ao facto de os
comentarios negativos que a pagina da Worten recebe, serem justos ou injustos, relativamente

a Fnac, Sara Pataco classifica-os como sendo ligeiramente injustos.

Tendo em conta os critérios, mencionados anteriormente, que levam & selegdo de conteddos
de ambas as marcas (todos os conteudos devem ter uma linguagem adequada, ndo devem ser
alusivos a promocgOes da concorréncia e a outras paginas de Facebook), a tabela 7, que esta
mais em baixo, mostra-nos com base em diversos adjetivos, como é que os entrevistados
definem esses mesmos critérios de selecdo. Sendo assim, os critérios de selecdo da Worten
podem ser definidos como ligeiramente complexos e bastante conservadores, ja os da Fnac
definem-se como simples e um pouco conservadores, para além disso, ambos os entrevistados
definem os critérios das suas respetivas marcas como sendo sempre ponderados, no entanto,
relativamente a eficiéncia dos mesmos, Ricardo Serra, prefere adotar uma posicao intermédia,
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ja Sara Pataco, relativamente aos critérios da Fnac, define-os como eficientes. Para além
disso, ambos os entrevistados definiram os critérios das suas marcas como sendo praticamente

nao visuais e relevantes.

Tabela 7 - Definicédo dos critérios utilizados para selecionar os contetidos publicados pelos utilizadores

1 2 3 456 7 8 9 10

Simples —_ o Complexos
Modernos g;) Conservadores
Ponderados N&o ponderados
Eficientes — Néo eficientes
Extremamente visuais ] N&o visuais
Relevantes —gp Nao relevantes
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

De seguida, pretendeu-se explorar um pouco mais estes critérios, tentando assim saber em
concreto se a escolha dos conteldos ¢ feita ou ndo com base em alguns tipos de critérios mais

especificos, como se pode observar na tabela 8.

Tabela 8 - Tipologia dos critérios de sele¢do de contetidos utilizados pela Worten e pela Fnac

1 2 3 456 7 8 9 10

Com critérios culturais “a? Sem critérios culturais
Com critérios de juizos de valor e Sem critérios de juizos de valor
Com critérios de origem social 'Q&' Sem critérios de origem social
Com critérios de origem geografica Sem critérios de origem geografica
Com critérios de origem racial ] Sem critérios de origem racial
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Sendo assim, com base na tabela 8, percebe-se claramente que os tipos de critérios utilizados
por ambas as marcas sdo muito semelhantes, ou seja, a Worten faz a sua selegdo de contetidos
praticamente sem critérios culturais, a Fnac, por sua vez, faz a sua sele¢do de conteudos sem
nenhum critério cultural, ambas as marcas ndo utilizam critérios de juizos de valor, 0s
critérios de origem social tém alguma expressdo na selecdo de contetdos feita pela Worten

pois Ricardo Serra explicou que:

“Por vezes tentamos abordar outros tipos de grupos diferentes... uma espécie de tribos diferentes —

vamos chama-las assim.”

A Fnac também utiliza alguns critérios de origem social se bem que, segundo a classificagcdo
de Sara Pataco, tém menor expressdo do que os da Worten. Por Gltimo, ambas as marcas ndo

aplicam critérios de origem racial nas suas respetivas selecdes de contetdos.
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Em seguida, pediu-se aos entrevistados que definissem o ato de eliminar/ocultar conteudos
nas paginas de Facebook das suas marcas. Nos casos da Worten e da Fnac, os entrevistados

salientaram que nunca eliminam contetidos, somente os ocultam.

Tabela 9 - Definicéo do ato de ocultar contetidos

1 2 3 456 7 8 9 10

Regular L Irregular
Simples I | Dificil
Com critérios empresariais & Com critérios pessoais
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 9, que se encontra em cima, mostra de forma evidente, que o ato de ocultar
contetidos é algo, sem duvida alguma, irregular no caso da Worten e no caso da Fnac, que
apresenta um nivel 9, pode ser definido como um ato praticamente irregular. Ambos
entrevistados definiram o ato de ocultar contedos como sendo algo dificil de realizar e que é

feito com base em critérios empresariais das respetivas marcas.

Perante estes dados torna-se crucial perceber como é que os entrevistados classificam a
influéncia que os comentarios negativos dos utilizadores tém sobre as associacdes que a

maioria dos consumidores desenvolvem sobre a Worten e sobre a Fnac.

Tabela 10 - Classificagdo sobre a influéncia que os comentarios negativos tém sobre as associagfes que 0s
consumidores desenvolvem sobre as marcas

1 2 3 456 7 8 9 10

Muito forte — Muito fraca
Favoravel Ty Desfavoravel
Lucrativa — Né&o lucrativa

Muito importante o Pouco importante
Facilmente observavel #—% Dificilmente observavel
Benéfica Nociva
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Como se pode ver na tabela 10, para a Worten 0s comentarios negativos tém uma influéncia
muito forte e, segundo Ricardo Serra, € uma influéncia que s6 pode ser desfavoravel e, como
resultado, esta influéncia é classificada como néo lucrativa, relativamente a importancia da

mesma, Ricardo Serra diz que

“do ponto de vista da marca é muito importante acompanhar esses comentarios de forma a perceber o

que é que esta a incomodar as pessoas e assim melhorar a situacéo. ”
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Essa mesma influéncia para a Worten €, sem ddvida alguma, facilmente observavel e
claramente nociva. Relativamente a situacdo da Fnac, Sara Pataco classifica rapidamente esta
influéncia como sendo muito forte, um pouco desfavoravel e evidentemente nédo lucrativa, tal
como Ricardo Serra, Sara Pataco classifica esta influéncia como sendo muito importante e

explica que:

“...todos os comentarios negativos sdo analisados com cuidado para que possamos perceber o que é que

se pode fazer para reverter a situacéo, se for possivel.”

E algo que, de certa forma, é facilmente observavel, pois Sara Pataco explicou que existem
sempre algumas situa¢fes pontuais. Por fim, esta influéncia dos comentarios negativos sobre
as associacdes que os consumidores criam sobre a Fnac € algo completamente nocivo para a

prépria marca.

Em seguida, inquiriu-se os entrevistados sobre os varios tipos de conteudos negativos dos

quais as paginas da Worten e da Fnac, como se pode observar na tabela 11.

Tabela 11 - Tipos de conteidos negativos

1 23 456 7 8 9 10

Extremamente racistas l® Pouco racistas
Extremamente violentos ———— Pouco violentos
Extremamente difamatérios " <l Pouco difamatérios
Extremamente comerciais ‘D\ Pouco comerciais
Extremamente contrarios a culturadamarca @ ® Pouco contrdrios a cultura da marca

Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Sendo assim, ambos 0s entrevistados declararam que sdo muito poucos os contetdos racistas

gue surgem nas paginas das suas respetivas marcas, contudo Ricardo Serra, destaca que

“a maior parte desses contetidos negativos sdo um bocado violentos e mesmo muito difamatérios. ”

Sara Pataco, por sua vez, prefere assumir uma posic¢do intermédia relativamente a conteidos

violentos e diz que 0s mesmos:

“...ndo sdo assim muito frequentes...”

Contudo afirma, tal como Ricardo Serra, que a grande maioria dos conteudos negativos sao:

“completamente difamatorios e, no geral, sdo direcionados a propria Fnac e aos seus produtos”.
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Segundo os entrevistados existe com alguma frequéncia contetdos comerciais em ambas as
paginas, e por fim, ambos os entrevistados afirmaram que esses conteudos, no geral, vdo

contra algum valor que faca parte da cultura da marca.

Continuando a exploracdo destes contetdos negativos, pretendeu-se de seguida saber como é
que os entrevistados classificam o direito que as suas respetivas marcas tém de se defender de

conteidos negativos.

Como se pode verificar na tabela 12, que se encontra mais em baixo, os entrevistados
consideram que o direito que as suas respetivas marcas tém de se defender de contelidos
nefastos é algo puramente justo, relativamente ao facto de ser ou ndo um direito apropriado ou

inapropriado, Sara Pataco define esse direito como sendo apropriado pois:

“trata-se até de uma forma de protecdo para a Fnac.”

Ricardo Serra, por sua vez, classificou este direito como sendo de nivel 4. Em relacdo ao
facto desse direito ser benéfico ou nocivo, Sara Pataco preferiu assumir uma posicao
intermédia pois considera que apesar de ser uma forma de protecdo, nem sempre consegue
trazer grandes beneficios, Ricardo Serra considera que esse direito para a Worten é de certa
forma benéfico, puramente necessario e de certa forma vantajoso. A responsavel pela gestdo
da pégina da Fnac, Sara Pataco, considera este direito como sendo algo necessario, nem
sempre pode ser considerado vantajoso, o que faz com que a entrevistada prefira optar por
uma posicdo intermédia e clarifica que é algo que depende muito de cada situacdo. Sendo

assim, ambos os entrevistados acharam que este direito é sem duvida indispensavel.

Tabela 12 - Classificacéo do direito que as marcas tém de se defenderem de conteidos negativos

1 2 3 456 7 8 9 10

Justo ~— Injusto
Apropriado ~—_ Inapropriado
Benéfico & e Nocivo
Necessério < C Desnecessario
Vantajoso .290 Desvantajoso
Indispensavel Dispensével

Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

A partir deste momento, as perguntas que seguem pretendem explorar de que forma os
critérios de gatekeeping, apresentados previamente na Metodologia, sdo definidos pelos
entrevistados. Perante as respostas, € provavel que no fim se consiga saber que critérios de

gatekeeping tém mais predisposicdo para serem utilizados pela Worten e pela Fnac.
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A tabela 13 mostra como os entrevistados definem a remocgdo/ocultacdo de contetidos

comerciais nas paginas de Facebook das marcas.

Tabela 13 - Defini¢do da ocultacéo de contetdos comerciais na pagina de Facebook da Worten e da Fnac

1 2 3 456 7 8 9 10

Conveniente | Inconveniente
Vantajoso ® M Desvantajoso
Lucrativo N&o lucrativo

Apropriado
Com liberdade

Inapropriado
Com cbdigo de conduta

/ﬁ[

Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

No caso da Worten, este ato é definido como conveniente, vantajoso e lucrativo, contudo,
relativamente ao facto de ser um ato apropriado ou inapropriado, Ricardo Serra assumiu uma
posicdo intermédia e explica que, na sua opinido, podem existir situacdes pontuais em que tal
ndo se justifique, mas que é subjetivo. Por fim, em relacdo ao facto de este ato ser feito com
liberdade ou com cddigo de conduta, Ricardo Serra, escolheu o nivel 8 e esclareceu que
tentam sempre ignorar ou ndo ocultar esse tipo de conteddos, mas existem casos aos quais a
Worten e a sua equipa ndo podem fechar os olhos e que requerem, entdo, o ato de ocultacgéo,

como por exemplo:

“...comentarios alusivos a precos da concorréncia que sao mais baixos ou entdo comentarios que

denigram as promoc6es da Worten e que privilegiam a concorréncia. ”
Ricardo Serra acrescenta que:

“para além disso existem casos em que o proprio Facebook oculta esse tipo de contetdos a partir do

momento em que estes violam alguma das regras do website. ”

Relativamente a Fnac, Sara Pataco define a ocultacdo de conteudos comerciais como sendo
conveniente, algo vantajosa e lucrativa e explica que, por vezes, ocultar certos conteudos nao
implica logo uma grande vantagem ou lucro para a Fnac. A entrevistada considera o ato
apropriado e define 0 mesmo como sendo feito com um cddigo de conduta que tem, tal como
a Worten, tem como base a ocultacdo de conteudos que sejam referentes a promocdes de

outras paginas ou a promocdes da concorréncia.

A tabela 14, que se encontra na pagina seguinte, mostra como os entrevistados definiram a

ocultacdo de conteudos que violam a cultura da marca.
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Tabela 14 - Defini¢ao da ocultagdo de contetidos que violem a cultura da marca nas paginas de Facebook da Worten e
da Fnac

1 2 3 456 7 8 9 10

Benéfica 7 T Nociva
Vantajosa 8 I Desvantajosa
Apropriada < o Inapropriada
Aceitavel » — Inaceitavel
Justa v T —— Injusta
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

E facilmente observavel na tabela que os entrevistados tém opinibes um tanto distintas
relativamente a este topico. Sendo assim, comeg¢amos pela Worten, Ricardo Serra considera a

ocultacdo destes contetidos como nociva e desvantajosa pois:

“existe sempre a possibilidade de ser mal-interpretado e acaba por ter um efeito contrario em relacéo
aquilo que se espera.”
O entrevistado prefere assumir uma posi¢do intermédia relativamente ao facto de isto ser algo
apropriado ou inapropriado, considera que este mesmo ato pode ser ligeiramente inaceitavel e

é seguramente injusto pois:
“na minha opinido é de certa forma estar um pouco a violar a liberdade de expresséo. ”

Relativamente a Fnac, Sara Pataco preferiu adotar uma posicdo intermédia em relacdo ao
facto de este tipo de atitude ser benéfica e vantajosa pois explica que, no caso da Fnac, é algo
que:

“ndo tem muita expresséo nem relevancia, porque ocultar esse tipo de informac6es ndo garante, assim a

’

primeira vista, algum beneficio ou vantagem...’

Contudo, a entrevistada define esse ato como sendo um tanto apropriado e aceitavel pois,
como ja tinha referido, € um direito que a Fnac tem de se defender, como tal, a mesma define

esta ocultagdo como sendo um ato justo.

A préxima tabela mostra desta vez como é que os entrevistados definem a ocultacdo de

conteddos que incitam a violéncia.
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Tabela 15 - Definicdo da ocultagio de contetidos que incitem & violéncia nas paginas de Facebook da Worten e da
Fnac

1 2 3 456 7 8 9 10

Conveniente e Conveniente
Vantajosa e Desvantajosa
Apropriada v ¢ Inapropriada
Aceitavel o) o Inaceitavel
Justa ® ® Injusta
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Como se pode ver na tabela 15, ambos os entrevistados consideram a ocultacéo de conteudos

violentos como sendo conveniente e algo vantajosa, Sara Pataco clarifica que:

“desconhego até que ponto este ato pode ser vantajoso, a partir do momento em que ndo se sabe

exatamente se 0 mesmo é eficaz na prevencao de eventuais atos violentos. ”

A mesma define este ato como sendo bastante apropriado, aceitavel e justo. Por sua vez,
Ricardo Serra, selecionou o nivel 3 para definir 0 mesmo como sendo algo um tanto

apropriado, bem como de alguma forma aceitavel e justo.

A tabela 16, que esta em baixo, mostra como os entrevistados definem o ato de ocultar
contelidos racistas e o resultado é bastante claro: ambos os entrevistados consideram este ato

como sendo, sem davida alguma, util, vantajoso, apropriado, aceitavel e justo.

Tabela 16 - Defini¢do da ocultagdo de contetidos racistas nas paginas de Facebook da Worten e da Fnac

1 2 3 456 7 8 9 10

Util

' Inatil
Vantajosa ¢ Desvantajosa
Apropriada ' Inapropriada
Aceitavel ' Inaceitével
Justa 19§ Injusta

Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, a ultima tabela, que esta na pagina seguinte, mostra como os entrevistados definem a

ocultacéo de contetidos difamatdrios sobre utilizadores e/ou marcas.
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Tabela 17 - Defini¢do da remocao de contetdos difamatorios nas paginas de Facebook da Worten e da Fnac

1 2 3 456 7 8 9 10
Encorajadora T » Desencorajadora
Vantajosa 'y a Desvantajosa
Apropriada - Inapropriada
Aceitavel P e Inaceitavel
Justa r Injusta
Fnac Worten

Fonte: Elaborado pela autora

Como se pode facilmente verificar, este ato para a Worten & visto como encorajador,

vantajoso e apropriado e, segundo Ricardo Serra, € algo que:
“de certa forma, até faz com que a Worten fique bem vista perante os olhos dos seus piiblicos...”
O entrevistado diz que se trata de um ato de certa forma aceitavel porque:

“é algo que varia de pessoa para pessoa e algumas pessoas podem ver isso como uma violagédo da sua

liberdade de expressao. ”

Contudo o entrevistado considera o ato bastante justo. Relativamente a Fnac, Sara Pataco,
define esta ocultacdo de conteudos difamat6rios como sendo de certa forma encorajadora e de

alguma forma vantajosa pois:

“dependendo da situacao em si, pode trazer algum beneficio tanto para os utilizadores como para a

Fnac...”

A entrevistada define este ato como sendo completamente apropriado, aceitavel e justo,

especialmente para as pessoas ou até para as marcas que sdo alvo dessa difamacéo.
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V Concluséao e discusséao de resultados

Segundo Adolpho (2012), o paradigma tecnolégico tem sofrido varias alteracbes fazendo com
que o consumidor, em geral, fiqgue mais ciente das suas opg¢des no mercado, bem como tenha
mais consciéncia do poder que agora tem em maos. Os varios canais digitais, especialmente
as plataformas de social media, das quais faz parte o Facebook, passaram a ser as grandes
influenciadoras de comportamentos de consumo e isto deve-se a credibilidade do tipo de
informacgdo que é partilhada pelos utilizadores (Faulds & Mangold, 2009; Adolpho, 2012;
Nakara et al., 2012).

No entanto, o lado negativo da questdo reside no simples facto de essa informacgédo ser
praticamente incontrolavel por parte das marcas, o que leva a que as mesmas sintam
necessidade de aplicar a Teoria do Network Gatekeeping e assim filtrar certos contetudos de
forma a preservarem a relagdo marca/consumidor, especialmente se esta for do tipo Brand
Love, que consiste num tipo de relacdo tdo forte e benéfico para as marcas, que faz com que
estas tentem criar e manter este sentimento a todo o custo pois o consumidor que deixar de
sentir amor pela sua marca, pode passar a ter 6dio pela mesma e, nesse caso, a marca podera

sofrer danos irreparaveis na sua reputacao e, posteriormente, no seu legado.

O objetivo deste estudo consistia, entdo, em saber que critérios de gatekeeping € que a Fnac e
a Worten utilizam nas suas paginas de Facebook. Os resultados da analise qualitativa mostram
gue, antes de mais, tanto a Worten como a Fnac fazem, no geral, uma gestdo muito
semelhante das suas paginas, tém consciéncia da importancia das mesmas e do seu respetivo
poder relativamente a influéncia que estas detém sobre os seus consumidores, dai que ambas
as marcas recorram com frequéncia as suas paginas de Facebook para comunicar com 0s

consumidores e para 0s por a par das novidades.

Apesar de haver muitos aspetos em comum, as marcas apresentam perfis com ligeiras
diferengas entre si, ou seja, tendo como base as respostas dos entrevistados, € possivel
concluir que a pégina de Facebook da Fnac apresenta um perfil mais confiante em relacéo aos
resultados que mostra, ou seja, apresenta ter seguranca relativamente a satisfacdo que a
influéncia da pagina exerce sobre a imagem que 0s seus consumidores criam sobre a mesma,
algo que indica que a marca tem confianca na lealdade dos seus consumidores e, como tal,
pode perfeitamente ser considerada uma lovebrand. Sendo assim, apesar de assumir que

muitos dos comentarios que recebe sdo pouco enaltecedores, confia no seu publico e mantém-
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se fiel aos seus valores, na medida em que, em primeiro lugar, considera que a ocultagéo de
contetdos que violem a cultura e valores da marca, é algo justo, aceitavel e apropriado. Com
base nisto, pode-se concluir que a Fnac, apesar de ter um codigo de conduta praticamente
igual ao da pagina da Worten, aparenta ser mais rigida e inflexivel relativamente ao mesmo. O
perfil da pagina de Facebook da Worten, por sua vez, ndo apresenta ter muita confianca nas
interagOes que estabelece com os seus consumidores, apresentando com bastante frequéncia
conteudos negativos, 0 que ndo implica que a mesma nao seja considerada uma lovebrand, no
entanto, mostra que, possivelmente, a maioria das relagdes que mantém com 0S Seus
consumidores podem ndo ser de lealdade extrema e podem ser algo instaveis, salvo excecdes,
como é 6bvio. O seu cdédigo de conduta como ja foi referido, é igual ao da Fnac, contudo, com
base nas respostas do entrevistado, pode-se concluir que a Worten parece levar esse mesmo
codigo de conduta de uma maneira mais leve, tentando, em primeiro lugar, estabelecer um
contacto e uma relacdo com o utilizador para perceber a causa dessa reclamacédo, em vez de

agir cegamente em funcéo do seu cdédigo de conduta.

A interacdo das marcas com 0s seus respetivos consumidores é no geral favoravel, contudo, a
Fnac, ao contrario da Worten, limita o tipo de contetdos que deixa publicar na sua pagina, ou
seja, ndo permite que os utilizadores publiqguem fotografias e videos, abrindo excecdo para
comentarios, algo que se pode traduzir numa espécie de controlo apertado da liberdade de

expressao do utilizador.

As paginas da Worten e da Fnac, como j& foi referido, sdo frequentemente alvo de
comentarios positivos e negativos, sendo que a maioria destes Gltimos, tanto para a Worten
como para a Fnac, sdo sobretudo de teor difamatério e de teor comercial e, consequentemente,
tendem a ir contra algum valor das marcas, para a Worten, ainda existe o acréscimo de haver
com alguma frequéncia comentarios violentos. Estes contetdos s&o, assim, examinados e
consoante o seu teor e consoante alguns critérios de selecdo, podem ou néo, ser sujeitos a um
processo de filtragem que, nestes casos, consiste em ocultar esses mesmos comentarios.
Contudo, isto é algo que acontece com pouca frequéncia porque ambas as marcas tentam ao

maximo nao interferir nos comentarios dos utilizadores, fazendo-o s6 como ultimo recurso.

Como tal, com base nas respostas fornecidas pelos entrevistados e, consequentemente, com
base nos tipos de contetidos negativos dos quais as paginas da Worten e da Fnac sdo alvo,
pode-se perceber claramente que tipo de critérios de gatekeeping é que estas marcas utilizam

com mais frequéncia para filtrar contetdos, de modo a preservar a sua imagem
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organizacional. Sendo assim, uma vez que os contelldos nocivos sdo maioritariamente
comentarios difamatorios e comerciais, comprova-se que dois dos critérios de gatekeeping
mais frequentemente utilizados sdo os critérios de: Difamacédo e Informacdo Comercial. O
critério de Racismo, atualmente, é algo que raramente € empregue devido ao simples facto de
ser muito raro haver comentarios racistas nas paginas de Facebook da Worten e da Fnac mas
isso ndo quer dizer que o mesmo nédo venha a ser utilizado para esses fins, se for necessario. O
critério Propenséo para a Violéncia também é algo a ser aplicado nas paginas de Facebook
de ambas as marcas, contudo, a pagina da Worten recebe com mais frequéncia comentarios
violentos, como tal, é mais suscetivel de aplicar este critério de gatekeeping. O Unico critério
de gatekeeping que parece ndo ter muita expressdo em ambas as paginas de Facebook, é o
critério da Violagdo da Cultura da Comunidade que, basicamente, consiste em conteddos
que irdo contra a cultura e/ou valores da marca. Este critério, por si s6, ndo tem muita
expressdo, possivelmente porque ndo aparenta ser razédo suficiente para limitar a liberdade de
expressao do utilizador, por outro lado, se houver um comentario difamatdrio ou violento, o
que por sua vez, vai claramente contra os valores das marcas e contra a conduta das mesmas,
0 mesmo ja estd a ser alvo de outros dois critérios de gatekeeping: Propensdo para a
Violéncia e Difamacao, o que faz com que seja possivel concluir que existam contetidos
nocivos que, efetivamente vao contra a cultura e valores da marca mas que por terem uma
linguagem e/ou teor violento e/ou difamatdrio, ja estdo a ser alvo de outros critérios de
gatekeeping. O que nos deixa concluir que o critério de gatekeeping de Violacdo da Cultura
da Comunidade, aparentemente ndo é empregue, mas a sua utilizacdo pode estar de facto

mascarada pela utilizacdo de qualquer um dos outros critérios.

1. LimitacGes da investigacdo

Esta investigacdo apresenta trés tipos de limitagdes: a primeira é relativa ao préprio método,
mais concretamente em relacdo a falta de fidelidade do mesmo, o que pde em causa a
representatividade dos resultados alcangados. Em segundo lugar temos a pouca validade do
instrumento que carece de validagdo quantitativa para que se possa confirmar a os resultados e
a sua respetiva interpretacdo. Por fim, em terceiro lugar, a Gltima limitagdo esta relacionada
com o tamanho da amostra e a sua falta de representatividade, ou seja, tendo em conta a
dimensdo da amostra que, neste caso, sé envolve dois objetos de estudo, e 0 seu respetivo
método de amostragem ndo aleatoria intencional, isto é algo que ndo consegue garantir a

representatividade da populacdo, na medida em que nunca se pode ter a certeza se 0S
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entrevistados forneceram dados validos e completos que consigam ser representativos do
fendmeno em causa (Fortin, 2009).

2. Investigacdes futuras

As recomendacdes resultam de algumas limitacGes anteriormente referidas. Sendo assim, para
evitar a falta de representatividade da amostra, seria interessante realizar um estudo mais
aprofundado que envolvesse mais empresas de forma a abranger também setores diferentes,
de modo a perceber se existem, de facto, desigualdades muito acentuadas. Em segundo lugar,
sugere-se que os resultados sejam alvo de validacdo quantitativa através de varios métodos
estatisticos, tais como o Alfa de Cronbach, de forma a conseguir garantir os mesmos e a sua

respetiva interpretacao.

Para além disso, seria interessante realizar um estudo idéntico que se centrasse
especificamente no critério de gatekeeping Violacao da Cultura da Comunidade, de forma
a perceber, de uma maneira muito mais aprofundada, como é que este critério pode estar a ser

empregue, quer seja de forma subtil ou ndo e se as empresas estdo conscientes disso.
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Anexos

Guiao da entrevista

1. Ha quanto tempo foi criada a pagina da marca no Facebook?

[OHa& menos de um ano COHaum ano  [OHA& dois anos [1H4 trés anos [OH& mais de trés anos

2. Com que periodicidade é que a pagina de Facebook é atualizada?
o Diariamente?
» Dentro de que intervalo de horas?

ODas 9 as 12 horas ODas 13 as 16 horas [Das 17 as 20 horas [Das 21 as 24 horas

o Semanalmente?

» Em que dias
o Respondem logo aos comentarios dos utilizadores?
o Quais séo as horas ideais para publicar contetidos?

3. Existe alguém exclusivamente responsavel pela atualizacdo da pagina de Facebook?
o Em termos individuais?
o Em termos de sector?
» Qual o sector?
» Existe alguém desse sector responsavel pela gestdo da pagina?

4. A marca costuma interagir com os seus clientes através da pagina de Facebook?

Permanentemente 1 2 3 456 7 8 9 10 Esporadicamente
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5. Como classifica o tipo de interacdo existente entre a marca e os seus clientes através da pagina

de Facebook?

Muito Positiva

Vantajosa

Dialogante

Beneficio matuo

Ativa

Reativa

Frequente

3 4 5 6 7

8 9 10

Pouco Positiva

Desvantajosa

N&o Dialogante

Exclusivamente benéfica

Passiva

Inativa

Né&o frequente

6. Como classifica a influéncia que a pagina de Facebook da marca exerce sobre a imagem que
0s seus consumidores tém da marca?

Extremamente satisfatéria

Favoravel

Benéfica

Duradoura

Consciente

Muito importante

1 2 3 4 5 6 7
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8 9 10

Deploravel

Desfavoravel

Nociva

Efémera

Inconsciente

Pouco Importante



7. A pagina de Facebook da marca permite que os outros utilizadores publiquem nela fotografias,
comentario e videos?

Sempre 123 456 789 10 Com critérios de selecio

Nota: Se responder “Com critérios de selecio” — que tipo de critérios?

8. Como classifica todos 0s comentarios que a pagina recebe?

Benéficos 123 4567389 10 Nocivos
Vantajosos 123 456 789 10 Desvantajosos
Convenientes 12 3 456 7 89 10 Inconvenientes
Informativos 12 3 456 7 89 10 Nao informativos
Oportunos 123 456 789 10 Inoportunos
Muito enaltecedores 12 3 456 7 89 10 Pouco enaltecedores

9. Como classifica 0s comentarios negativos que a pagina recebe?

Néo frequentes 123 456 789 10 Frequentes
Importantes 123 456 789 10 Irrelevantes
Necessérios 12 3 456 7 89 10 Desnecessarios
Muito esclarecedores 12 3 456 7 89 10 Pouco esclarecedores
Com fundamento 12 3 4567 89 10 Sem fundamento
Justos 123 456 789 10 Injustos
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10. Como definiria os critérios utilizados. relativamente aos contetdos publicados pelos outros
utilizadores que ajudam a determinar a selecdo dos mesmos?

Simples

Modernos

Ponderados

Eficientes

Extremamente visuais

Relevantes

11. A escolha dos contetdos é feita com base em que tipo de critérios?

Com critérios culturais

Com critérios de juizos de valor

Com critérios de origem social

Com critérios de origem geografica

Com critérios de origem racial

1

2

3 4 5 6 7

8 9 10

8 9 10

1 2 3 45 6 7 8 9 10

[EEN

[EEN

[EEN
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Complexos

Conservadores

N&o ponderados

Néo eficientes

Na&o visuais

Néo relevantes

Sem critérios culturais

Sem critérios de juizos de valor

Sem critérios de origem social

Sem critérios de origem geogréfica

Sem critérios de origem racial



12. Como define o ato de ocultar contetdos da pagina de Facebook da marca?

Regular 12 3 4567 89 10 Irregular
Simples 12 3 4567 89 10 Dificil
Com critérios empresariais 123 456 789 10 Com critérios pessoais

Nota: se responder “Com critérios pessoais” — que critérios pessoais?

13. Como classifica a influéncia que os comentarios negativos dos outros utilizadores na pagina
de Facebook tem sobre as associa¢fes que 0s consumidores tém sobre a marca?

Muito forte 12 3 456 7 89 10 Muito fraca
Favoréavel 12 3 456 7 89 10 Desfavoravel
Lucrativa 12 3 456 7 89 10 N4o lucrativa
Muito importante 123 456 789 10 Pouco importante
Facilmente observavel 12 3 456 7 89 10 Dificilmente observéavel
Benéfica 12 3 456 7 89 10 Nociva
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14. A péagina de Facebook ja foi alvo de conteludos negativos? Se sim, de que tipo?

Extremamente racistas

Extremamente violentos

Extremamente difamatdrios

Extremamente comerciais

Extremamente contrarios a cultura da marca

12 3 45 6 7 8 9 10

Pouco racistas

Pouco violentos

Pouco difamatérios

Pouco comerciais

Pouco contrarios a cultura da marca

15. Como classifica o direito que a marca tem de se defender de contetidos negativos?

Justo

Apropriado

Benéfico

Necessario

Vantajoso

Indispensavel

12 3 45 6 7 8 9 10
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Injusto

Inapropriado

Nocivo

Desnecessario

Desvantajoso

Dispensével



16. Como define a ocultagdo de conteiidos comerciais da pagina de Facebook da marca (exemplo:
propaganda da concorréncia)

Conveniente 12 3 4567 89 10 Inconveniente
Vantajoso 12 3 4567 89 10 Desvantajoso
Lucrativo 12 3 4567 89 10 N3o lucrativo
Apropriado 123 456 789 10 Inapropriado
Com liberdade 123 456 789 10 Com c6digo de conduta

Nota: se responder “Com codigo de conduta” — que cddigo de conduta?

17. Como define a ocultacdo de conteudos que violem a cultura da marca na pagina (exemplo: ir
contra um dos valores da marca)

Benéfica 12 3 456 7 89 10 Nociva
Vantajosa 123 456 789 10 Desvantajosa
Apropriada 123 456 789 10 Inapropriada
Aceitavel 123456 7289 10 Inaceitéavel
Justa 123 4/56 7 8 9 10 Injusta
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18. Como define a ocultacdo de conteudos que incitem a violéncia na pagina? (exemplo: incitar

assaltos)
Conveniente 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vantajosa 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Apropriada 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aceitavel 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Justa 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Inconveniente

Desvantajosa

Inapropriada

Inaceitavel

Injusta

19. Como define a ocultacdo de contetdos que incitem ao racismo na pagina

Util 12 3 45 6 7 8 9 10
Vantajosa 12 3 45 6 7 8 9 10
Apropriada 12 3 45 6 7 8 9 10
Aceitavel 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Justa 12 3 45 6 7 8 9 10
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Inutil

Desvantajosa

Inapropriada

Inaceitavel

Injusta



20. Como define a ocultacdo de contetidos difamatdrios sobre outro(s) utilizador(es) e/ou marca(s)
na pagina? (exemplo: humilhar, ofender outros utilizadores/ dizer mal de outra marca)

Encorajadora 12 3 45 6 7 8 9 10
Vantajosa 12 3 45 6 7 8 9 10
Apropriada 12 3 45 6 7 8 9 10

Aceitavel 12 3 45 6 7 8 9 10
Justa 12 3 45 6 7 8 9 10
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Desencorajadora

Desvantajosa

Inapropriada

Inaceitavel

Injusta



Transcricao da entrevista — Worten

Pergunta: Ha quanto tempo € que a pagina da Worten foi criada no Facebook?
Resposta: “Ha mais de trés anos.”

P: E com que periodicidade é que esta é atualizada?

R: “Diariamente.”

P: E isso é feito dentro de que intervalo de horas?

R:“E assim... basicamente todos. N6s pomos sempre trés posts por dia, sendo que um é
as 11, outro é as 16, o ultimo é por volta das 21 e estamos sempre a colocar comentarios

e a responder as questdes das pessoas. ”
P: Sim, entdo por norma, respondem logo aos comentérios dos seguidores?
R: “Exatamente.”

P: E quais sdo as horas ideias para publicar os conteudos?

R: “Uma vez que temos que pdr sempre trés posts, isso é a regra da casa, tentamos
analisar os horarios mais fortes e chegdmos a conclusdo que o horario das 11, das 16 e
das 21 sdo os mais fortes, portanto dentro do nosso universo de pessoas estes sdo sem

davida os horarios mais fortes e indicados para nés publicarmos. ”

P: Existe alguém exclusivamente responsavel pela atualiza¢do da pagina da Worten?
R: “Sim, sou eu.”

P: Entdo estamos a falar em termos individuais, certo?

R: “Sim, mas n6s temos uma equipa que coordena a area de Marketing, eu é que estou

alocado a parte de Facebook.”

P: A marca costuma interagir com os clientes atraves da pagina de Facebook de forma

permanente ou esporadicamente?

R: “Permanentemente....tentamos interagir sempre que nos é possivel.”
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P: Tendo em conta as varias escalas que estdo aqui no guido, como é que classifica o tipo

de interacdo que existe entre a Worten e o0s seus clientes através da pagina de Facebook?

Muito positiva 1 2 3 4 5

Vantajosa 1 2 3 4 5

Dialogante 1 2 3 4 5

Beneficio matuo 1 2 3 4 5
— 8

Ativa 1 2 3 4 5
—_——s

Reativa 1 2 3 4 5
_____ 8_

Frequente 1 2 3 4 5
%

P: Como classifica a influéncia que a pagina da Worten exerce sobre a imagem que 0S

consumidores tém sobre a mesma?

Extremamente satisfatoria 1 2 3 4 5
Favoravel 1 2 3 4 5
Benéfica 1 2 3 4 5
Duradoura 1 2 3 4 5

_____ . 3
Consciente 1 2 3 4 5
I S

Muito importante 1 2 3 4 5
E 3

6 7 8 9 10

6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 _7 _8_9_10_
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10

6 7 8 9 10
. __ _
6 7 8 9 10
® __ __ _
g_ 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10

Pouco positiva

Desvantajosa

N&o dialogante

Exclusivamente benéfica

Passiva

Inativa

Nao frequente

Deploréavel

Desfavoravel

Nociva

Efémera

Inconsciente

Pouco importante

P: A pagina de Facebook da Worten permite que os utilizadores publiquem fotos,

comentarios e videos?
R: “Sim”

P: Sempre ou com alguns critérios de sele¢do?
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R: “Temos critérios para isso, por exemplo as pessoas podem publicar tudo aquilo que
quiserem, no entanto, a linguagem tem que ser cuidada, ndo podem fazer alusdes a
promogdes de outras marcas, por exemplo, chegar la e comentar que a Fnac esta com uma
promogdo...tentamos sempre controlar isso... e promog¢des de outras paginas, também
tentamos controlar muito isso. Ndo apagando o post em questdo porgue uma das nossas
regras é nao apagar nenhum post, no entanto, ocultamos, ou seja, sO essa pessoa e algumas

pessoas da area de influéncia da mesma é que conseguem ver o post que ela fez. ”

P: Como classifica todos 0s comentarios que a pagina recebe?

Benéficos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nocivos
_____ ® __ _

Vantajosos 1 2 3 4 5 g 7 8 9 10  Desvantajosos
Convenientes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inconvenientes
Informativos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nao informativos

Oportunos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inoportunos

Muito enaltecedores 1 2 3 4 3_ 6 7 8 9 10 Pouco enaltecedores

N&o frequentes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 g_ Frequentes
Importantes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Irrelevantes
<
Necessarios 1 _& 3 4 5 6 7 8 9 10 Desnecessarios

Muito esclarecedores 1 2 3 4 g_ 6 7 8 9 10 Pouco esclarecedores

Com fundamento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sem fundamento
Justos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injustos
_____ - S
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P: Como define os critérios utilizados, relativamente aos conteldos publicados pelos

utilizadores, que ajudam a determinar a selecédo dos mesmos?

Simples

Modernos

Ponderados

Eficientes

Extremamente visuais

Relevantes

Com critérios de juizo de valor

Com critérios de origem social

Com critérios de origem geografica

Com critérios de origem racial

Regular

Simples

Com critérios empresariais
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/7 8 9 10
7 8 9 10
S ——
7 8 9 10
7 8 9 10
7 8 9 10
— s
7 8 9 10

7 8 10
7 8 9 10
_——
7 8 9 10
7 8 9 %g
7 8 9 10
SR ——
7 8 9 10
S ——
7 8 9 10
7 8 9 10

Complexos

Conservadores

Né&o ponderados

Nao eficientes

N&o visuais

N&o relevantes

Sem critérios culturais

Sem critérios de juizos de valor

Sem critérios de origem social

Sem critérios de origem geografica

Sem critérios de origem racial

Irregular

Dificil

Com critérios pessoais



P: Como classifica a influéncia que os comentarios negativos dos utilizadores tém sobre as

associagOes que os consumidores desenvolvem sobre a Worten?

Muito forte 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito fraca
8

Favoravel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desfavoravel
___________ $_

Lucrativa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 N3o lucrativa
___________ ®_

Muito importante _Ql 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco importante

Facilmente observavel _'1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dificilmente observavel

Benéfica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nociva

P: A pagina da Worten ja foi alvo de conteidos negativos?

R: “Sim”

P: E de que tipo?

Extremamenteracistas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco racistas

Extremamente violentos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco violentos

Extremamente difamatorios 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco difamatérios

Extremamentecomerciais 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco comerciais

Extremamente contrarios a culturadamarcal 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco contrarios a cultura da marca

70



P: Como classifica o direito que a Worten tem de se defender dos contetidos negativos?

Justo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusto
.

Apropriado 1 2 3 5 6 7 8 9 10 Inapropriado

Benéfico 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nocivo
—_—— s

Necessario _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desnecessario

Vantajoso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosos
-8

Indispensavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dispensavel

P: Como é que define a ocultacdo de contetdos comerciais na pagina da Worten, por
exemplo: promogdes da concorréncia, ou promogdes de outras marcas que ndo tenham nada a

ver com a Worten?

Conveniente _Ql 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inconveniente

Vantajoso _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Desvantajoso

Lucrativo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 N3o lucrativo
i

Apropriado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriado

Comliberdade 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Comcodigo de conduta

P: Como define a ocultacdo de contetdos que violem a cultura da Worten, por exemplo: um

comentario que vai contra um dos valores da marca?

Benéfica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nociva
8

Vantajosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Q_ Desvantajosa

Apropriada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada

_____ s _
Aceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel
______ s __
Justa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta



P: Como define a ocultagdo de conteldos que incitem & violéncia, por exemplo: comentérios

que incitem a assaltos?

Conveniente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inconveniente

Vantajosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosa
| L —
Apropriada 1 2 _% 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada
Aceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Inaceitavel
_——.
Justa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta

P: Como define a ocultacdo de conteldos racistas?

Util % 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inatil

Vantajosa _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosa

Apropriada _& 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada

Aceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel
8

Justa _& 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta

P: Como define a ocultacdo de contetdos difamatorios, por exemplo: comentérios que

denigrem profundamente outros utilizadores e/ou marcas?

Encorajadora _Ql 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desencorajadora

Vantajosa _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosa
Apropriada _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada
Aceitavel 1 2 3 é_ 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel

Justa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta
R
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Transcricao da entrevista — Fnac

P: H& quanto tempo é que a pégina de Facebook da Fnac foir criada?
R: “Hd mais de trés anos.”
P: Com que periodicidade é que a pagina ¢ atualizada?

’

R: “Diariamente.’
P: E dentro de que intervalo de horas?
R: “Em todos, nds estamos constantemente a atualizar a pagina.”

P: Costumam responder logo aos comentarios dos utilizadores?

R: “Sim, tentamos sempre dar uma resposta o mais rdpido possivel mas como normalmente

’

recebemos muitos comentarios, as vezes nem sempre conseguimos.’
P: E quais sdo as melhoras horas para publicar conteudos?

R: “As horas ideais sdo as 11, as 17 e as 21, mas como jé& tinha dito, estamos sempre online

’

a atualizar a pagina.’
P: Existe alguém exclusivamente responsavel pela atualizacao da pagina?
R: “Sim, eu.”

P: Mas estamos a falar entdo em termos individuais, correto?

R: “Bem... eu faco parte do Departamento de Marketing mas a parte da gestdo de redes

sociais, onde estd incluido o Facebook, esta ao meu encargo.”
P: A Fnac costuma interagir com os seus clientes através da pagina de Facebook?

R: “Permanentemente, estamos sempre online a tentar responder a questdes, a atualizar a

pagina.”
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P: Segundo estas escalas que estdo aqui no guido, como é que classifica o tipo de interacdo

que existe entre a Fnac e os seus utilizadores na pagina de Facebook?

Muito positiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B .
Vantajosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
L
Dialogante 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Beneficio matuo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8

Ativa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e
Reativa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_____ ®
Frequente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
—_——s

Pouco positiva

Desvantajosa

N&o dialogante

Exclusivamente benéfica

Passiva

Inativa

Nao frequente

P: Como classifica a influéncia que a pagina da Fnac exerce sobre a imagem que 0S

consumidores criam sobre a marca?

Extremamente satisfatoria 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_8

Favoravel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
s
Benéfica 1 2 3 4 g_ 6 7 8 9 10
Duradoura 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_____ .
Consciente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
< S

Muito importante 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E 3

P: A pagina da Fnac permite que os utilizadores publiquem comentarios,

R: “S6 podem publicar comentdrios.”
P: Entdo existem restri¢cdes a esse nivel, certo’

R: “Sim, ndo é possivel os utilizadores colocarem fotografias e videos. ”
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Deploravel

Desfavoravel

Nociva

Efémera

Inconsciente

Pouco importante

fotos e videos?



P: Mas relativamente aos comentarios: existe alguma espécie de critérios de selecdo

relativamente aos mesmos ou séo todos aceites sem exce¢do?

R: “Ndo, existem realmente limitacGes relativamente a esses contetdos, por exemplo: é
preciso 0s comentarios terem uma linguagem apropriada, ndo podemos aceitar comentarios
que tenham uma linguagem extremamente agressiva e rude por isso ocultamos. NOs nunca
eliminamos nada, sé ocultamos... também ocultamos comentarios sobre promog¢ées de outras
paginas do Facebook ou sobre promogdes de outros produtos que ndo sejam 0s NOSsOS, que

sejam da concorréncia.”

P: Como classifica todos os comentérios que a pagina recebe?

Benéficos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nocivos
______ R | S
Vantajosos 1 2 3 4 5 3 7 8 9 10  Desvantajosos
Convenientes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inconvenientes
Informativos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 N3o informativos
Oportunos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inoportunos
Muito enaltecedores 1 2 3 4 5 6 7 _g 9 10 Pouco enaltecedores

Néo frequentes 1 2 3 4 5 6 7 9 10  Frequentes

Importantes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Irrelevantes

.

Necessarios 1 _& 3 4 5 6 7 8 9 10 Desnecessarios
Muito esclarecedores 1 2 4 5 6 7 8 9 10 Pouco esclarecedores
Com fundamento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sem fundamento

Justos 1 2 3 4 5 g_ 7 8 9 10 Injustos
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P: Como define os critérios utilizados, relativamente aos conteldos publicados pelos

utilizadores, que ajudam a determinar a selecédo dos mesmos?

Simples

Modernos

Ponderados

Eficientes

Extremamente visuais

Relevantes

Com critérios de juizo de valor

Com critérios de origem social

Com critérios de origem geografica

Com critérios de origem racial

Regular

Simples

Com critérios empresariais

1 2 3 4 5 6 7 8 9
-
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Complexos

Conservadores

Né&o ponderados

Nao eficientes

N&o visuais

N&o relevantes

Sem critérios culturais

Sem critérios de juizos de valor

Sem critérios de origem social

Sem critérios de origem geografica

Sem critérios de origem racial

Irregular

Dificil

Com critérios pessoais



P: Como classifica a influéncia que os comentarios negativos dos utilizadores tém sobre as

associag0es que os consumidores desenvolvem sobre a Fnac?

Muito forte 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito fraca
8

Favoravel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desfavoravel
Lucrativa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 N3o lucrativa
___________ ®_

Muito importante _Ql 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco importante

Facilmenteobservavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dificilmente observavel

Benéfica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nociva

P: A pagina de Facebook da Fnac ja foi alvo de conteidos negativos, certo?

R: “Certo.”

P: E com base nestas escalas, sdo normalmente de que tipo?

Extremamenteracistas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco racistas
Extremamente violentos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco violentos
Extremamente difamatdrios 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco difamatérios

Extremamentecomerciais 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco comerciais

Extremamente contrarios a culturadamarcal 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pouco contrarios a cultura da marca
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P: Como classifica o direito que a Fnac tem de se defender dos contelidos negativos?

Justo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusto
.

Apropriado _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriado

Benéfico 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nocivo
_____ s __

Necessario 1 _g 3 4 5 6 7 8 9 10 Desnecessario

Vantajoso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosos

Indispensavel _& 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dispensavel

P: Como é que define a ocultacdo de contetdos comerciais na pagina da Fnac, por exemplo:
promogdes da concorréncia, ou promogoes de outras marcas que nao tenham nada a ver com a

Fnac?

Conveniente _Ql 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inconveniente

Vantajoso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajoso
-8

Lucrativo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Nio lucrativo
8

Apropriado _i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriado

Comliberdade 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Comcodigo de conduta

P: Como define a ocultacdo de contetdos que violem a cultura da Fnac, por exemplo: um

comentario que vai contra um dos valores da marca?
Benéfica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Nociva
Vantajosa 1 2 3 4 g_ 6 7 8 9 10  Desvantajosa

Apropriada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada

_____ s _
Aceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel
Justa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta



P: Como define a ocultagdo de contetidos que incitem a violéncia, por exemplo: comentérios

que incitem a assaltos ou a outro tipo de crimes?

Conveniente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inconveniente

Vantajosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosa

Apropriada i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada

Aceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel
=

Justa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta

P: Como define a ocultacdo de conteldos racistas?

Util % 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inatil

Vantajosa _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosa

Apropriada _& 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada

Aceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel
8

Justa _& 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta

P: Como define a ocultacdo de conteudos difamatorios, por exemplo: comentérios que

denigrem profundamente outros utilizadores e/ou marcas?

4 5 6 7 8 9 10 Desencorajadora

Vantajosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Desvantajosa

Apropriada _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inapropriada

Encorajadora 1 2

Aceitavel _é 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inaceitavel

Justa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Injusta

79



