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Palavras-chave

Resumo

Perfil do Consumidor do séc. XXI, Social Media marketing,

Online Brand Communities, Consumidores, Interacao.

O presente relatério de estadgio tem como objetivo analisar
a utilizacdo das redes sociais para fortalecimento das marcas e da
sua relagdo com os seus consumidores, estudando o caso da FOX
Networks Group e os seus canais, FOX Life, FOX Comedy, FOX
Movies, FOX Crime e 24 Kitchen.

Como base para este relatério, o estagio teve a duracao
de seis meses na agéncia criativa digital, Arc Worldwide. De todas
as funcdOes e tarefas realizadas, foi decidido que elaborar estes
casos de estudo seria mais relevante para este relatério.

A realizacdo do estagio teve como primeiro objetivo
tomar contacto com a realidade profissional na 4drea do
marketing. Bem como, viabilizar a implementacdo pratica dos
conhecimentos adquiridos durante o mestrado e desenvolver
competéncias que apenas através do contexto laboral se
adquirem.

Ao longo do documento sera apresentada uma revisdao
bibliografica que pretende expor as temdticas abordadas durante
todo o ambiente laboral, como o perfil dos consumidores do
século XXI, o social media marketing e as online brand
communities, por exemplo. Nesta esfera, foi feito um caso de
estudo da marca FOX Network Group, dos seus canais trabalhados
e uma especificagdo das fungbes e tarefas, nomeadamente gestao
de comunidades nas redes sociais e relatérios de performance.

Confirmou-se que os social media sdo imprescindiveis
para a comunicagdo das marcas nos tempos que correm, mas que
existem bastantes varidveis a considerar para uma comunicagao
bem sucedida e eficaz para que haja retorno para a marca. De
modo a que os conteudos obtenham bom engagement é
necessario que tenham valor, tanto para a marca, bem como para
os consumidores, e que haja uma interacdao personalizada para

cada um dos utilizadores.






Keywords

Abstract

21°" century consumer’s profile, Social Media marketing,

Online Brand Communities, Consumers, Interaction.

This report concerns to the internship experience, aims to analyse
the use of social media networks for brand’s strengthening and
their relationship with their consumers, studying the case of FOX
Networks Group and its channels, FOX Life, FOX Comedy, FOX
Movies, FOX Crime and 24 Kitchen.

To realise this master’s thesis, the internship was six
months long in the digital creative agency Arc Worldwide. Of all
performed duties and tasks, was decided that this case was the
most relevant for this report.

The main purpose of the internship was to be the first real
work experience in the marketing area. As well as, enable the
practical implementation of the knowledge acquired in the master,
and at the same time, develop skills that can only grow in a work
context.

In this document will be presented a literature review that
intent to introduce the themes approached in the internship, such
as the 21° century consumer’s profile, social media marketing,
online brand communities, among others. In this perspective, will
be made a case study of FOX Networks Group, its channels and the
explanation of developed functions, like community management
and performance reports.

It has been recognized that social media nowadays are
essential for brand’s communication, however there are many
variables concerning a successful and effective communication so
that can exist any return for the brand. With focus on great
content engagement it is necessary that the content be valuable
both for the brand and for the consumers and that there is

personalized interaction for each of the users.
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PARTE I: ENQUADRAMENTO TEORICO E DO RELATORIO

1.1. INTRODUCAO

O presente relatério surge da experiéncia curricular realizada na agéncia criativa digital
Arc World Wide, no ambito do mestrado em Marketing.

O estagio em causa teve como fundamento principal o community management nas
redes sociais, entre outras fungdes, de varias marcas. Para o atual relatdrio vao ser estudadas as
marcas da FOX Network Group, FOX Life, FOX Comedy, FOX Crime, FOX Movies e 24 Kitchen. Ao
estudar esta técnica de marketing do grupo, analisou-se como as marcas fortalecem a sua relagao
com os seus consumidores através dos social media. Este tema foi escolhido por representar a
funcdo e a marca mais relevante e, além da razao acima mencionada, foi escolhida também por
ocupar uma fatia maior de todo o trabalhado desenvolvido durante os seis meses.

A aplicacdo desta aprendizagem pratica teve como objetivo aplicar o conhecimento
adquirido ao longo do curso. Esta opcao foi escolhida ndo sé para expandir conhecimentos, como
também para adquirir outras competéncias.

Este documento expGe uma revisdo bibliografica que procura preparar uma observacgdo
fundamentada para o material apresentado mais a frente, o trabalho desenvolvido, onde se
reflete sobre cada marca individualmente.

Espera-se que o relato do estagio possibilite uma experiéncia construtiva, tal como se deu

ao longo da sua elaboracao.

1.2. OBIJETIVOS

O estagio teve como objetivo o desenvolvimento de competéncias, aprofundando
conhecimentos aprendidos durante o mestrado. Por outro lado, existem aptiddes que apenas se
desenvolvem e aprendem no mercado de trabalho e com experiéncia adquirida. A proatividade, o
ritmo de trabalho, o aprender com os erros, entre outros, sdo alguns exemplos de aspetos que
mais facilmente se aprendem com a experiéncia e com o trabalho “de campo”. Este foi um dos
pontos que fez com que fosse escolhido o Relatdrio de Estagio.

Muitas nogGes aprendidas durante o curso foram fundamentais para o desenvolvimento
do estégio. A agéncia onde o mesmo decorreu, é uma agéncia criativa digital, mas isso ndo deixa

de parte todas as outras vertentes do marketing, desde o marketing relacional ao



comportamento do consumidor. Os principios de posicionamento, de personalidade e da
identidade e da voz da marca, o target, sdao conceitos fundamentais para o sucesso de cada marca
trabalhada individualmente. Para este caso e para uma das principais fungdes, o community
management, sdo aspetos que nunca podem faltar ou ndo ter em consideragao. E no fim, claro, a
andlise da performance dos resultados de cada campanha. Esta andlise consiste na
implementacdo de diversas métricas, analisadas mensalmente e comparadas com as anteriores,
para que assim se consiga aperfeicoar, més apds més, as campanhas e, assim, fortalecer a marca
perante os seus atuais e potenciais consumidores.

Com isto, pretende-se analisar como as marcas utilizam as redes sociais para se
fortificarem e fortificarem, igualmente, a relacdo com os seus consumidores, fazendo casos de
estudo da marca FOX Network Group. De todas as marcas trabalhadas esta foi considerada a que

teria conteddo mais significativo.

1.3. ESTRUTURA DO RELATORIO

No que diz respeito a estrutura do relatério, este é composto por duas partes, excluindo o
indice, lista de figuras, de tabelas e acrénimos. O relatdrio é dividido em duas partes, sendo a
primeira, o enquadramento tedrico e do relatdrio, onde existe uma parte introdutdria, a
explicacdo dos objetivos, a estrutura do relatdrio e a revisdo da literatura, que vem fundamentar
todo o relatério e complementar o conhecimento adquirido durante o estagio. A revisdo literaria
aborda as seguintes questdes: a evolucdo do pensamento de marketing; a evolucdo do marketing
digital; o perfil dos consumidores do século XXI; o social media marketing; o online brand
community; a relagdo das marcas com os consumidores; a comunicagao das marcas nas redes
sociais; a personalidade das marcas; a voz e o tom de voz das marcas e, por fim, o
posicionamento.

A segunda parte diz respeito ao relatdrio de estagio, propriamente dito. Esta parte tem
como principal objetivo introduzir o enquadramento do estagio, o desenvolvimento do estagio, os
tépicos de leitura dos estudos de caso. E, finalmente, onde sdao apresentados os cinco casos de
estudo e aspetos comuns aos cinco canais FNG.

No terceiro capitulo, sdo materializadas as conclusGes retiradas de todo o processo,
envolvendo a revisdo da literatura, resumida; a experiéncia do estagio e uma reflexdo sobre
possiveis desenvolvimentos futuros.

Finalmente, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas, a netgrafia e em ultimo lugar, os

anexos.



1.4. REVISAO DE LITERATURA

1.4.1. Evolugao do pensamento de marketing

De modo a analisar o marketing digital, vai ser primeiro contextualizada a evolucdo do
marketing tradicional. Desde o inicio do século XX até aos dias de hoje, o marketing sofreu
bastantes mudangas, tanto no seu pensamento como no seu paradigma.

Tal como Crus e Silva (2014) afirmam, numa primeira fase, o marketing era visto apenas
como uma atividade do dia-a-dia funcional relativa a vendas e distribui¢ao. Nos anos 20 houve um
pequeno progresso. Nesta fase o marketing passa de uma simples atividade de vendas e
distribuicdo, para uma pratica de comércio, mantendo-se, contudo como uma atividade funcional.
No final dos anos 40, a nogao de marketing sofre algumas mudancas e passa a abranger métodos
de transagdo comercial refletindo sobre duas partes, o cliente e a empresa, tornando-se assim
mais abrangente (Crescitelli, 2003).

A segunda fase, a partir da década de 50, é conhecida como a fase de reconcilia¢do, cujo
destaque assenta sobre a coordenacdo e a gestdo das tarefas e onde surge também o marketing
mix, que contém os quatro pontos fundamentais do marketing: preco, produto, distribuicdo e
promog¢do — conceito adotado por Neil H. Borden, em primeiro lugar com doze categorias, mas
sintetizados nestas quatro por Jerome McCarthy em 1960 (Crescitelli, 2003).

Na terceira fase, nos anos 60, 0 marketing passou a ser considerado como uma disciplina
que estuda as relagBes entre parceiros, quer sejam empresas, organizagdes nao comerciais ou
governos. Quer isto dizer, que o marketing comegou a incluir todo o tipo de organizag¢des, ndo se
restringindo apenas a servigos com o foco no lucro, mas também a elementos que melhorem a
sociedade como um todo e que promovam a satisfagdo no geral (Cruz & Silva, 2014).

Por volta dos anos 80, surge entdo o marketing relacional, uma nova abordagem. Este
novo ideal tencionou estabelecer relacdes com os seus clientes e fornecedores, conhecendo-os e
obtendo resultados mais satisfatorios em mercados cada vez mais competitivos (Crescitelli, 2003).

Nos dias de hoje, agimos numa época em que o marketing é digital. Este meio
transformou a maneira como a comunicacgdo é feita e exige que os consumidores se informem
constantemente das novidades. Atualmente os consumidores tém menos tempo para prestar
atencdo a marca e sdo repetidamente bombardeados com informacdes de todo o tipo. E
imperativo que as marcas consigam marcar presenca e chamar a atengéo de forma singular (Silva,

2017), para que os consumidores se recordem das mesmas.



1.4.2. Evolug¢ao do marketing digital — do ATL para o digital

Hoje em dia as atividades de marketing podem ser divididas em trés segmentos — Above
The Line (ATL), Below The Line (BTL) e Through The Line (TTL) Marketing. Esta “linha” foi
originalmente criada para separar as a¢oes de marketing de mass penetration (ATL) e as com o
target mais especifico (BTL). Mas devido ao aumento da competicdo e desenvolvimento na
tecnologia, surgiram as atividades de marketing que incluiam os dois tipos, ATL e BTL, TTL (Pahwa,
2017).

Tal como Arora (2018) indica, ATL (Above The Line) consiste em acGes com grande alcance
e sem um target preciso. Este tipo de comunicacdo é feito para criar a marca e para informar os
consumidores sobre o produto. Os meios utlizados sdo a televisao, radio, jornais e revistas. O
Below The Line (BTL), diz respeito a atividades muito especificas e diretas, focadas em grupos de
consumidores. Os recursos utilizados sdo os patrocinios ou o e-mail marketing. A utilizacdo dos
dois tipos de publicidade descreve o Through The Line (TTL). A tendéncia dos consumidores nos
tempos de hoje requer a integracdo das duas categorias para melhores resultados. A Figura 1

simplifica a caracterizacdo dos trés componentes de atividades de marketing.
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Figura 1 - Componentes das atividades de marketing.

Fonte: Ahmed Sami, 2014

Tal como Andersen (2005) afirma, a partir da internet, as marcas e empresas podem
superar as restricdes de tempo e espago, que até agora limitavam o seu envolvimento em ac¢des
de marketing. E assim que o relacionamento online vai continuar a aumentar e a progredir,

desencadeando potencial para desenvolver valor de mercado para consumidores e produtores.



O marketing era simples e tinha apenas uma forma de abordagem, contudo, com a
introducdo da internet, precisou de novas praticas, e a exploracdao dos social media foi um
componente chave. As redes sociais permitem desvendar os mais profundos gatilhos e conexdes
com os consumidores, o que permite maior planeamento e perce¢do do mercado (Carlson & Lee,
2015)

De acordo com Todor (2016), o marketing digital é um termo geral para marketing
focado, mensuravel e interativo de produtos ou servicos que operam as tecnologias digitais de
modo a alcangar e converter meros contactos em consumidores, preservando-os. O objetivo
principal é promover as marcas, moldar a preferéncia dos clientes e aumentar as vendas através
de diversas técnicas. Para que isto aconteca é crucial criar uma relacdo com cada consumidor.

O ambiente do marketing estd a mudar tdo drasticamente que os métodos tradicionais
ndo sdo suficientes (Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013). A jun¢do dos meios de
comunicacdo tradicionais e digitais criou uma atmosfera comunicacional complexa e incerta
(Furlan & Marinho, 2013). Furlan e Marinho afirmam, que o digital € um meio de comunicacdo
hibrido, apesar de ter tido como objetivo como meio comunicacional interpessoal, apresenta

caracteristicas de um meio massivo.

1.4.3. Perfil dos consumidores do século XXI — Geragdo X e Millennials (Y)

Os novos consumidores assistem menos tempo a televisdao, ouvem menos radio e optam
por ver as noticias pela internet, onde sdo mais atualizadas num espaco de tempo mais curto.
Tém também maior facilidade em dar a sua opinido, fazer comparacGes e partilhar o seu
conteudo (Cintra, 2010). Estes passam cada vez mais tempo em aplicacGes de redes sociais para
se relacionarem (Crinttenden, Peterson & Albaum 2010).

Com o potencial positivo da internet e dos social media no marketing relacional, ha
também desafios a ser ultrapassados, como a alfabetizacdo digital. No geral, a “geracdo
Facebook” procura que os marketers pensem e ajam de maneira diferente do que antes. As
marcas comunicam agora diretamente com os seus consumidores e convencem-nos a adorar os
seus produtos através das redes sociais (Carlson & Lee, 2015).

Para a geragdo X, o processo de compra comega com um vendedor em que o consumidor
confia, que dd conselhos sobre qual o produto mais acertado consoante as necessidades do
mesmo. Enquanto que para os Millennials, este processo comeca por escolher o produto e

recolher informacgGes acerca do mesmo, tudo online (Parment, 2013)



Contudo existem particularidades comuns nas duas faixas etdrias: ambas tém uma grande
percentagem de pais divorciados, fazem parte de empresas que tentam ao maximo reduzir o
numero de trabalhadores, ajuda financeira limitada e um mercado de trabalho fraco (Reisenwitz

& lyer, 2009).

1.4.3.1. Geracao X

A geracdo X é formada pelas pessoas que nasceram entre os anos 1960 e 1980, sdo eles
os filhos dos chamados Baby Boomers e os pais dos Millennials. Este conjunto de pessoas é
conhecido por serem mais otimistas, menos cinicos, mais idealistas e por valorizarem bastante as
tradicGes (Reisenwitz & lyer, 2009).

De acordo com Reisenwitz & lyer (2009), este grupo de pessoas é tecnologicamente
experiente e tenta usar a mesma para personalizar e humanizar tudo. Os tracos mais
caracteristicos desta geracdo sdo: 1) procurar o equilibrio entre a vida profissional e a vida
pessoal, 2) ser profundamente independentes, 3) serem os primeiros a estarem confortaveis com
os computadores e a Era da Informacdo, e por fim, 4) sonham com locais de trabalho que os
facam lembrar uma comunidade (Conger, 1998).

Segundo Teixeira, Petuco, Gamarra, Kuhsler, Teixeira & Klein (2014), esta foi também
caracterizada por um alto poder aquisitivo e pela ambigdo de sucesso social. Parte desta geragdo
adquiriu reputa¢do negativa ao terem um estilo de vida que remetia para o “vale tudo” para
atingir os objetivos profissionais e econdmicos. Contudo, de modo geral pode ser caracterizada
pela intensidade, aprimoramento pessoal e pela procura de enriquecimento e reconhecimentos

rapidos.

1.4.3.2. Millennials ou geragdao Y

Os Millennials ou a Geragdo Y representam os nascimentos de 1982 a 2002. Esta geracdo
j@ mudou a sociedade e mercados. Um aspeto caracteristico desta faixa etaria é o grau de
integracdo dos social media, do texting, blogs e dos e-mails no estilo de vida destas pessoas
(Kitsis, 2008). Desta forma, as marcas tentam compreender que impacto as redes tém no
comportamento do consumidor (Sago, 2010). Uma vez que os Millennials sdo a primeira geragdo
a passar mais tempo na internet do que a ver televisdo, compreender e captar a atengao neste

meio é imperativo (Carlson & Lee, 2015).



De acordo com Carlson e Lee (2015), o uso da tecnologia na comunicac¢do e em atividades
pessoais sdo naturais para esta geracdao, enquanto desenvolvem competéncias e os sentidos. A
internet é o canal principal para ter alcance e manter relagbes sociais. Também devido a
familiaridade com as redes sociais, um estudo feito por Sago (2010), afirma que os Millennials sao
significativamente influenciados por comentarios recebidos por familia e amigos, mas também
recebidos por marcas e por desconhecidos.

O comportamento online desta geracao difere, substancialmente, da geracdo anterior por
quatro razbes. A primeira é porque os jovens estdo imersos num estado de imenso fluxo de
identidade; em segundo lugar, porque tendo crescido numa era digital o seu comportamento e
atitudes sdo muito diferentes dos adultos na mesma rede social; a terceira razdo assenta na
presenca omnipresente das redes sociais nesta geracdo, contribuindo por fronteiras entre a
identidade online e a offline. E, finalmente, devido aos desenvolvimentos permanentes na
tecnologia digital, que aumentou o potencial de autoapresenta¢do neste meio (Doster, 2013).
Também de acordo com Doster (2013), os Millennials tém uma relagdo mais intuitiva com o
mundo tecnolégico do que a geracdo anterior, interagem mais rapidamente com a mesma e
sabem gerir enormes quantidades de informag¢do ao mesmo tempo. S3do rotulados como uma

geracdo bastante ligada a multimédia e ao multitasking (Reisenwitz & lyer, 2009).

1.4.4. Social media marketing

A internet, especialmente os social media, transformaram a forma como os consumidores
e as marcas comunicam (Vinerean, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013; Rapp, Beitelspacher,
Grewal & Hughes, 2013; e Satheeka & Nalin, 2016). As redes sociais podem ter um papel muito
importante e decisivo, podem ser usados como substitutos das ferramentas tradicionais para
executarem atividades de marketing de forma eficaz e econdmica, com bastante participacdo dos
consumidores (Constantinides, 2014 e Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013). Muitos
investigadores acreditam que as redes sociais proporcionam uma oportunidade Unica para as
marcas nutrirem boas relagdes com os seus consumidores.

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), a tendéncia das redes sociais pode ser vista
como uma evolugdo das raizes da Internet, visto que transformou a World Wide Web para o que
inicialmente foi criada — uma plataforma para facilitar a troca de informacgao entre utilizadores.
Atualmente, conforme Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes (2013) afirmam, os social media ja
sdo uma plataforma de comunicacdo bidirecional entre empresas/ marcas e consumidores, de

cocriacao de valor.



Segundo Lipsman, Mudd, Rich e Bruich (2012), os social media também facilitaram a
criacdo de novas formas inovadoras de partilhar informacdes sobre marcas entre amigos. Quer
estejam os consumidores a partilhar a sua afinidade ou indignacdo por certas marcas ou as suas
experiéncias com produtos e servicos. O Facebook ndo encoraja apenas este tipo de partilha,
como pode acelerar o seu alcance e forga. Desta forma, as marcas podem ter beneficios
inimaginaveis ao atingirem os amigos dos seus fas. Esta é uma das distingées dos social media
marketing, sdo os users que criam conteudo, em oposicdo aos media tradicionais, onde sdo
apenas as marcas a criar conteudo (Szmigin & Reppel, 2001; Bruhn, Schenmueller & Schéfer,
2012; e Satheeka & Nalin, 2016). Ao ndo serem apenas as marcas a criarem conteudo, estas tém
de gerir, obrigatoriamente, as suas paginas, de modo a terem todas as informacdes partilhadas
por fas controladas (Kavisekera & Abeysekera, 2016). De acordo com Akrimi e Khemakhem (2012)
jad ndo é apenas um privilégio das marcas utilizarem as redes sociais para transmitir informacao,
mas sim um dever.

Independentemente do objetivo, a informacdo acerca da marca tem de ser relevante para
o consumidor se a mesma deseja que este interaja de forma significativa (Schmitt, 2012). Como
Constantinides (2014) afirma, os utilizadores podem facilmente investigar e testar o prego, a
qualidade e a informacdo da marca, procurar alternativas ou substitutos e, por ultimo fazer
comentarios e publicacdes sobre os seus produtos e servigos.

De acordo com Junqueira (2014) existem bastantes aspetos positivos na utilizacdo das
redes sociais por parte das empresas. As redes sociais sdo opc¢des favoraveis e eficientes para a
integracdo com os consumidores, por serem normalmente simples e diretas, atingindo um grande
publico, dado o numero crescente de pessoas que tém paginas online. Um aspeto bastante
positivo na utilizacdo das redes sociais € a economia de tempo para a divulgacao, acesso e
retribuicao de informacado, visto que a comunicagdo acontece de forma quase imediata, o que
pode proporcionar uma resposta mais rdpida, para melhor interagcdo da parte da marca. Deste
modo, é mais facil e rapido saber o que os consumidores desejam e o que é possivel melhorar em
servicos e produtos. Segundo Furlan e Marinho (2013) quando uma marca se envolve na sua
comunidade online, existe um impacto positivo para a mesma. Uma vez que os métodos usados
pelas marcas, para a interacdo com os seus fas, tém resultados diretos, isto é, é possivel obter
feedback imediato.

Contudo, claro que também existem aspetos negativos na utilizacdo das redes sociais. O
emprego destas ferramentas pode ser dificil, pois exigem atencdo continua por parte da marca

devido a situacdes negativas, como reclamagbes ou ataques, isto para que sejam resolvidos o



mais cedo possivel (Junqueira, 2014). Nestas situagdes, quanto mais tempo sem resposta, mais
reclamacdes podem surgir, e a publicacdo pode ter mais alcance. As crises podem destruir as
marcas em qualquer momento nos social media. Dado que ndo é possivel controlar as
conversacdes, € necessario influenciar o seu percurso — a influéncia é o pilar na concecdo de
relacionamentos vidveis de negdcio (Gouveia, 2009).

As marcas e as empresas tém de garantir que esta é uma parte permanente da sua
estratégia de marketing, medindo e demostrando o seu valor (Owyang, Bernoff, Cumming &
Bowen, 2009) e usar as redes sociais como ferramentas de marketing ndo é um processo isolado,
mas sim, o passo final de um esforco estratégico para melhorar o produto e/ou servigo, onde, por
vezes, também é necessaria uma reorientacdo estratégica. Ocasionalmente, é essencial uma
mudang¢a radical na gestdo da marca de modo a lidar com novas realidades no mercado
(Constantinides, 2014).

Um dos desafios da integracdo das redes sociais é a dificuldade em quantificar o retorno
desta atividade. Ndo obstante de muitos usarem as redes sociais como uma ferramenta que
promove o alargamento de fronteiras entre consumidores e empresas, é dificil como medir a
mensagem da marca, entregue pelos social media, a forma como chega ao consumidor final ou o
efeito final que esta mensagem tem sobre a marca (Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013).

Segundo Dehghani e Tumer (2015), cada vez mais consumidores concordam que a sua
vontade de comprar aumenta como resultado de ver mais ‘Gostos’’ e “Partilhas”, o que sugere

gue a marca é respeitavel e que tem boa reputacdo.

1.4.5. Online brand community

A oportunidade real com o desenvolvimento deste tipo de comunidades ndo é apenas
fazer publicidade de forma rapida e mais em conta, mas também ter a chance de conseguir
repensar o modelo de negdcio e de procurar novas oportunidades, criando e procurando a forma
de entregar mais valor ao consumidor (Hagel, 1999). As comunidades vao continuar a crescer
enquanto as marcas continuarem a ver beneficios em colaborar e comunicar com os seus
consumidores. Ao tratarem o conteldo como parte de toda a experiéncia de comunicagao, as
marcas podem levar a criagdo de atividades da comunidade para o préximo nivel — criar
consumidores leais com um investimento emocional na sua relagdo com a marca (Allen, Kania &
Yaeckel 2001).

O centro de uma brand community é a prépria marca, desta forma, os consumidores
aderem a estas comunidades para trocar experiéncias com outros, também apaixonados pela

mesma marca (Woisetschlager, Hartlet & Blut, 2008). As marcas oferecem mais valor aos



consumidores com esta abordagem e enfatizam que querem ajudar os utilizadores a conseguir o
maior valor possivel com os seus produtos e servicos (Hagel, 1999).

De acordo com Habibi, Laroche e Richard (2014), os consumidores com altos niveis de
interacdo numa brand community formam relagdes fortes com elementos da marca, como o
produto, a empresa e os outros consumidores da marca. Muito importante também, é a marca
agir como moderador e realgar as relagdes de confianca de consumidores-marca e consumidores-
produto, o que decresce o efeito negativo de comentdrios desfavordveis. Quando os
consumidores aderem a uma comunidade de marca online, é possivel, com a informagdo que
recebem de outros membros, que a sua perce¢do sobre a marca e as suas intengdes de compra
mudem (Dehghani & Tumer, 2015).

Com o uso das comunidades online via social media, hd um aceleramento na inovacao da
marca, apesar de haver sempre os seus desafios (Wang, Hsiao, Yang & Hajli, 2016). Filler, Schroll
e von Hippel (2013) e Kim, Choi, Qualls e Han (2008), sublinham a importancia que a interagdo
com os consumidores tem, de modo a obter novas ideias e conhecimento para criar uma marca
forte com o minimo custo. Para Koh, Kim, Butler e Bock (2007), as comunidades virtuais tém de
ser devidamente estimuladas para serem sustentaveis.

Uma comunidade online é um ambiente de pull marketing, que tenta criar procura pelo
produto ou servico, nas redes sociais. Aqui as marcas sao consideradas os olhos e os ouvidos da
sua organizagdo, que cria o conteudo digital e prende a aten¢do dos consumidores que procuram
informacdo sobre os produtos ou a marca (Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap & Kashyap, 2012).
A disseminacdo das matérias digitais através das redes sociais em expansdo tem maiores
probabilidades de ser mais eficaz do que quando vendedores sdo interativos com os
consumidores (Hagel, 1999 e Wang Wang, Hsiao, Yang & Hajli, 2016).

Neste tipo de comunidade virtuais e através da interagao com outros membros, permite-
se aos consumidores a partilha de informagao sobre a marca e produto ou servico em questdo.
Para além disso, os consumidores também d3o apoio a outros quando estes encontram
problemas, o que promove relagdes sociais (Woisetschlager, Hartlet & Blut, 2008). Para as marcas
é fundamental fomentar a participagdo e interagdo com e entre consumidores, fornecer
elementos para que exista esse contacto é imperativo. Contudo, segundo Koh, Kim, Butler e Bock
(2007), as publicacbes feitas pelos fas resultam das suas atividades offline. Significa isto que, se
ndo existir qualquer contacto com a marca, produto ou servico no mundo offline é menos

provavel que haja intera¢do ou relacdo com a marca online.
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Um estudo de Kim, Choi, Qualls e Han (2008) afirma que os consumidores que participam
em comunidades geridas pelas prdprias marcas mantém uma relacdo mais forte com estas, do
gue os que ndo participam nestas pdginas. E, de acordo com Woisetschldger, Hartlet e Blut
(2008), quanto mais satisfeitos os membros da comunidade estdo, mais dispostos estdo em
manter a comunidade viva através de muita interagdo. O mesmo estudo de Kim, Choi, Qualls e
Han (2008), indica também, que a marca pode colher resultados comportamentais, criando e
sustentando, primeiro, uma percecao de entusiasmo e de apego psicolégico pelos membros da
comunidade, e mais tarde, uma conexao de comprometimento com a marca.

Relativamente ao tipo de interagdo preferida pelos membros da comunidade, a marca, ou
a entidade moderadora, podem wusar as informacGes e as caracteristicas pessoais dos
consumidores para desenhar acdes especificas para aumentar o comportamento do passa-
palavra (Woisetschlager, Hartlet & Blut, 2008). Com isto, efeitos positivos devem recair sobre a
participacdo na comunidade, conteiudos mais focados no tipo de membros da comunidade em
questdo estimulam mais interagao.

Para os autores Chernatony e Christodoulides (2004), é possivel identificar quatro papéis
qgue a marca pode desempenhar como moderadora numa comunidade online. A Figura 2

esquematiza os quatro tipos de abordagem.

DoMINANTE
CriTico AMIGAVEL
DisTANTE < P PrOXIMA
Fria COOPERATIVA
SUBMISSIVA

Figura 2 - Tipos de aborgadem de uma marca.

Fonte: Chernatony e Christodoulides (2004, p. 248)
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No caso do relacionamento critico, ha moderadores claros na comunidade, podendo ser a
marca em questdo, que praticam a funcao de controlo sobre as conversas. Quando a marca é fria,
esta desempenha um papel distante e submisso. Aqui ndo é feita nenhuma tentativa de intervir
em didlogos e a marca sé responde quando necessario, sem qualquer personalizacdo. No modo
amigavel, a mesma da as boas vindas, calorosa, mas pode ser vista um pouco como
espalhafatosa, participando em todas as conversas e querendo sempre mostrar o seu
conhecimento. No ultimo quadrante, quando a marca é cooperativa, esta é mais relaxada e nao

aparece como nervosa ou controladora (Chernatony & Christodoulides, 2004, p. 248).

1.4.6. Relagao das marcas com os consumidores

Os social media mudaram profundamente a comunicacdo entre marcas/empresas e 0s
seus consumidores (Vinerean, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013; Rapp, Beitelspacher,
Grewal & Hughes, 2013; e Satheeka & Nalin, 2016). As redes sociais permitem que os
consumidores tenham uma relacdo muito préxima com as marcas, tal como estes tém com os
seus amigos. Desta forma, as marcas podem chegar até aos seus clientes de uma forma que
antigamente ndo era possivel tdo facilmente (Vinerean, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013).

As marcas estdo cada vez mais interessadas em estabelecer a sua presenca nas redes
sociais e em interagir com os seus fas, ajudando a dar forma as suas experiéncias com a marca e
dando, também, poder a voz de cada um individualmente (Kim, Choi, Qualls & Han, 2008 e
Lipsman, Mudd, Rich & Bruich, 2012). Tal como Kim, Choi, Qualls e Han (2008) afirma que os
proprios consumidores estdo cada vez mais interessados em participar e em fornecer informacao
sobre os produtos e os servigos as marcas. Em vez de olharem para os seus consumidores como
uma audiéncia massiva e passiva, devem tratd-los como individuos sofisticados e criativos ou até
potenciais parceiros (Constantinides, 2014). As empresas sé tém a ganhar se estabelecerem uma
boa relagdo com os seus consumidores, uma vez que mais de metade dos consumidores online
interagem com marcas através das redes sociais, como por exemplo no Facebook. Desta forma,
estas estdo a capitalizar novas abordagens para fortalecerem as relagdes com os seus
consumidores (Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013). Woisetschlager, Hartlet e Blut, 2008
e Kim, Choi, Qualls e Han (2008) afirmam que, quando os consumidores estabelecem uma relagdo
ativa, onde existe bastante comunicagdao, com a marca, assume-se que estes fas tém um efeito
forte no passa-a-palavra, na imagem da marca e na lealdade a mesma.

Independentemente do objetivo, a informacgao acerca da marca tem de ser relevante para

o consumidor se a mesma deseja que este interaja de forma significativa (Schmitt, 2012). Quando
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os fas se comunicam com uma marca de maneira centrada no produto, estes sdao mais
preocupados com a marca em questdo (Lynch, 1991), desta forma a informagdo que a marca
publica tem sempre de ser pertinente e sempre verdadeira.

Para Guy Kawasaki, os consumidores tém uma voz e podem comentar tdo alta quanto
desejarem. As marcas tém de monitorar, atender e responder ao que é publicado e comentado
em todas as plataformas onde estdo presentes (citado por Smith, 2011). Até a esta nova era
tecnoldgica, as marcas eram capazes de controlar a informacdo disponivel sobre a mesma através
de conferéncias de imprensa estrategicamente planeadas e de bons diretores de relacGes
publicas. Contudo, hoje em dia, as marcas foram sendo progressivamente afastadas como meras
observadoras, ndo tendo nem a oportunidade nem o direito de apagar ou alterar publicacdes
feitas pelos seus consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010). Isto pode dificultar a marca quando
esta tenta resolver ou esclarecer alguma reclamacdo por parte dos consumidores, o que reforca a
necessidade de uma monotorizacdo atenta e continua.

De acordo com Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes (2013) apenas as marcas com uma
forte e conceituada imagem parecem conseguir explorar o seu uso dos social media para reforcar

e fortalecer a sua reputacdo.

1.4.7. Comunica¢ao das marcas nas redes sociais

Conforme Junqueira (2011) sugere, desde sempre que a comunicagdo é o suporte de
todas as relagdes interpessoais. E quanto melhor a comunicagdo, mais desenvolvidas serdo as
dindmicas entre pessoas. De acordo com Malinen (2015), as redes sociais mudaram
drasticamente o papel dos utilizadores, sem distingdo entre consumidores e fabricantes e fazendo
com que os utilizadores que criam conteudo sejam o elemento chave para qualquer pagina
online.

Para Hagel (1999), a comunicagdo é a chave, é o primeiro elemento da proposta de valor,
o segundo é a interacdo. Ashley e Tuten (2015) indicam que as marcas podem usar o social media
marketing como um componente integrado numa campanha de comunicagdo, como um canal
continuo de comunicacdo e/ou com varias micro-campanhas especialmente pensadas para a
exposicdo digital. E tal como Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes (2013) indicam, as redes
sociais mudaram o ambiente empresarial e redefiniram como marcas e empresas comunicam
através dos canais de distribuicdo e com os seus consumidores.

Hoje em dia, as empresas utilizam cada vez mais as redes sociais como meios de
comunicac¢do e divulgacdo das suas marcas, produtos e servigos, para ndo serem ultrapassadas

pelos seus concorrentes (Junqueira, Filho, Lopes, Sousa & Fonseca, 2014). Contudo, é também

13



necessaria uma estratégia de conteddos e um plano digital bem estruturado para serem bem-
sucedidas, seja qual for a rede social (Abreu, 2016). Os social media funcionam também como
relacbes publicas e como ferramentas de promogdo, como instrumento para influenciar
consumidores e como ferramenta para permitir aos seus consumidores personalizarem a sua
experiéncia online e os produtos que compram (Constantinides, 2014).

Tal como Tuten e Solomon (2017) indicam, o planeamento estratégico é um dos principais
pontos que as agéncias e as marcas devem ter sempre presentes. ldentificar os objetivos
pretendidos, decidir como os atingir através de estratégias, implementando determinados
procedimentos para alcangar objetivos estabelecidos.

Envolver os consumidores em algum tipo de didlogo é um pré-requisito para alcancar o
envolvimento com a marca e a correspondente lealdade, o que por sua vez afeta as perspetivas
de estabelecer relacdes positivas (Andersen, 2005).

A personalizacao funciona como troca de valor, significa isto que a marca vai receber algo
em troca dos seus fas e consumidores, como lealdade e relacdes rentdveis. E, ao manter contacto
com cada consumidor, é possivel usar o perfil e histérico do contacto para sugerir produtos ou
servicos mais apropriados a cada um (Allen, Kania & Yackel, 2001). O que também otimiza a
performance da comunica¢do das marcas é a personalizacdo de cada mensagem transmitida aos
seus consumidores (Dehghani & Tumer, 2015).

O timing e o didlogo sdo importantes, pois os usuarios utilizam as redes sociais para
construirem capital social e para contribuirem para o seu bem-estar psicolégico, uma vez que
estas oferecem uma via de comunica¢do para responder a uma necessidade social (Ashley &
Tuten, 2015). As campanhas fornecem pontos adicionais para encorajar a continuacdo da
interacdo entre a marca e o consumidor, o que pode fazer com que esta relagao se torne mais
profunda (Murdough, 2009).

Comparando com outros canais de comunicag¢do tradicionais, as redes sociais tém um
maior nivel de eficiéncia. Isto levou a que os lideres da comunica¢do aformassemque as empresas
tém de estar presentes nestes meios digitais (Kaplan & Haelein, 2010; Laroche, Habibi, Richard &
Sankaranarayanan, 2012).

Para as marcas tornou-se impensavel ndo estarem presentes nas redes sociais. Com a
facilidade com que os consumidores ddo opinido, seja positiva ou negativa, existe uma grande
margem de progressdo para as mesmas. Mas também pode proporcionar a destruicdo de alguns
dos elementos mais importantes da marca, a imagem ou a sua reputacdo (Furlan e Marinho, 2013

e Murdough, 2009). A presenca social é influenciada pela intimidade e pela relacdo imediata do
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meio, quanto maior a presenca social, maior a influéncia que os parceiros de comunicacdo tém

sobre o comportamento um do outro (Kaplan & Haenlein, 2010).

1.4.8. Personalidade da marca

Com o crescimento de produtos e marcas no mercado, a personalidade de cada uma
tornou-se um meio importante para a sua diferenciacdo e, por isso, pode aumentar a preferéncia
do consumidor. A personalidade da marca tem sido também identificada como relevante e
influente para os consumidores e, desta forma, traz beneficios para as mesmas (Sweeney &
Brandon, 2006). Para Aaker (1997), a personalidade da marca é determinada como “um conjunto
de caracteristicas humanas associadas a uma marca”’, que podem incluir sentimentos ou emocées
invocadas por ela (Keller, 1993).

Aaker e Fournier (1995, pp. 392 e 393) definem personalidade de uma marca como o
conjunto de qualidades especificas que descrevem caracteristicas internas de uma marca. Estes
atributos sdo construidos por consumidores baseados em comportamentos exibidos pelas marcas
ou pelos seus representantes. Os préprios autores afirmam que para criar a personalidade da
marca é literalmente necessdrio personificd-la e, desta forma, é requerido que existam
comportamentos intencionais. Para que isto aconteca, a marca tem de estar “viva” — tem de ser
uma figura ativa que age intencionalmente. A partir de observagdes os consumidores podem
atribuir caracteristicas a marca — valores, objetivos e carater.

Jennifer Aaker (1997), identifica cinco dimensdes da personalidade de uma marca,
baseados em tracos de personalidade humana. S3o elas: 1) sinceridade — realistas, honestas,
sauddveis; 2) entusiasmo — ousadia, inovacdo, criatividade; 3) competéncia — de confianga, bem-
sucedida; 4) sofisticagdo — com charme, elegancia; e 5) robustez — resisténcia, perseveranca. Estas
dimensdes ajudam a descrever e a medir a “personalidade “de uma marca. A percecdo da
personalidade da marca é gerada pelo contacto do consumidor com a mesma (Sweeney &
Brandon, 2006). Para melhor compreensdo é apresentado um esquema construido por Aaker

(2003, p. 352) na Figura 3.
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Personalidade da Marca

Sinceridade H Entusiasmo H Competéncia H Sofisticacdo H Robustez
Realista Ousado Fiavel Classe Alta Aventureiro
Honesto Espirituoso Inteligente Charmoso Duro/Resistente
Amigavel Imaginativo Bem-sucedido
Alegre Moderno

Figura 3 - Cinco dimensdes da personalidade de uma marca.

Fonte: Aaker (1997, p. 352)

De acordo com Kapferer (2003), uma marca ganha personalidade consoante o seu discurso
e comportamento, o que deixa mostrar por entre atitudes o tipo de pessoa esta marca seria
(citado por Lima & Baptista, 2013). Outro estudo, Azoulay e Kapferer (2003) afirmam que é vital
estabelecer rigorosamente a personalidade da marca e, desta forma, é necessdrio uma defini¢do
precisa e especificagdes mais focadas. Fundamentalmente, Blackston (2000) considera que a
marca é como que uma pessoa com quem o consumidor pode escolher ter uma relagdo. King
(1970) declara que “os consumidores escolhem as suas marcas da mesma maneira que escolhem
0s seus amigos; para além das capacidades e caracteristicas fisicas, simplesmente gostam delas
como pessoas’’ (citado por Azoulay & Kapferer, 2003).

Azoulay e Kapferer (2003) e Sweeney e Brandon (2006) sugerem que ndo sO os
consumidores se vém como ativos na sua relagdo com a marca, em termos do que estes recebem
da mesma, como também tém a percecdo que a marca desempenha um papel ativo nas suas
acoes de marketing. Nesta perspetiva da marca, o consumidor percebe a marca como um
parceiro ativo e pergunta, “O que me estds a dizer?”, no lugar de ver a marca como passiva e a
avaliar em termos de “que caracteristicas posso inferir que tens?”’. Sweeney e Brandon (2006)
definem a personalidade da marca como o conjunto dos tracos da personalidade humana que
correspondem ao dominio interpessoal e que sdo relevantes para descrever a marca como um
parceiro de uma relagao.

Contudo, varios autores (e.g. Plummer, 1985 e Hansen & Christensen, 2003) afirmam que
existe um ponto de confusdo, significativa, entre personalidade e imagem. De acordo com
Plummer (1985), nesta Otica, a personalidade da marca é, principalmente, o resultado da

comunicagdo, enquanto que a imagem é a forma como os consumidores percebem a
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personalidade da marca. O mesmo autor afirma que qualquer marca pode ser descrita em termos
de trés diferentes classes de caracteristicas. A primeira consiste nos seus atributos fisicos, e.g. a
cor do produto ou a sua embalagem, estes atributos fisicos sdo independentemente verificaveis.
A segunda forma de caracterizar uma marca é em termos das suas caracteristicas funcionais ou
consequéncias de usar a marca, por exemplo para que serve o produto, o que faz e o que
representa para os outros o uso desse produto. Deste modo, por vezes as consequéncias
funcionais do uso dessa marca podem ser externas ao seu consumidor ou ter efeitos internos
para o que o consumidor pensa ao usar esse produto. A terceira forma de descrever, é através da
caracterizagdo. Uma marca pode ser caracterizada por antiquada, moderna, alegre ou exética (...).
Estes aspetos de caracterizacdo, sdo, a que Plummer (1985) chama da personalidade da marca. E
de acordo com o mesmo autor, sdo puramente o resultado da comunicacdo, porque dificilmente
existe algo intrinseco numa marca que a faca exdtica ou alegre.

Segundo Gobé (2001), a personalidade de uma marca assenta sobre o seu carisma e
caracter, o que provoca uma resposta emocional nos consumidores. Em contrapartida a
identidade de uma marca recai sobre o seu reconhecimento e descricdo, estas sdao Unicas e
expressam os pontos de diferenciagao.

De acordo com Hansen e Christensen (2003), ainda que as definicbes de personalidade da
marca sejam diferentes, todas assentam sobre a perce¢do que os consumidores tém da mesma.
Ainda assim, para Aaker (1997) e Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) o melhor modo de
selecionar adjetivos para medir a personalidade de uma marca ainda n3o foi definido. Tal como e
Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) mencionam, também é questionavel se os mesmos aspetos

podem ser aplicados a todas as marcas para sua medigdo.

1.4.9. Voz e tom de voz de uma marca

Tal como Moser (2003) afirma, a voz da marca carrega o tom e a atitude de tudo o que uma
empresa diz. A partir dessa voz, os consumidores vado ter uma perce¢do do que a marca é, dos
seus valores, das suas crencas. Esta deve ser uma projecdo direta da personalidade da marca e
deve ser de tal maneira distinta que os seus consumidores a devem reconhecer mesmo sem ver o
logdtipo. Conforme o mesmo autor, deve ser criada da mesma forma que a personalidade da
marca o foi. Aspetos como o género, a faixa etaria, se é local, nacional ou internacional, o tipo de
marca, se é totalmente disruptiva ou se é semelhante a outras.

De acordo com Meyer (2016), a voz de uma marca e o seu tom “sdo mais do que palavras

que escolhemos. Sdo a forma como se comunica a personalidade da marca’. Para Barcelos
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(2018), uma marca que usa uma voz mais humana, procura adotar e nutrir a percecdo de uma
marca ou empresa proxima dos seus consumidores, mais real, e desta forma a comunicacao tem
mais presenca social. A importancia do estilo da voz da marca, da comunicag¢do nas redes sociais,
pode influenciar a resposta dos consumidores para com a marca (Barcelos, 2018). Para Telles
(2013), a voz tem de ser acessivel e clara para todos os que a ouvem.

Segundo Ricardo Miranda (citado por Brito, 2012), brand voicer de profissdo, as marcas
apenas podem ter uma sé voz e tém de ser unificadas, ao contrdrio de fragmentadas. Para
Ricardo Miranda, o problema de muitas marcas é ndo terem um discurso conciso, o que causa
uma percecdo negativa para os consumidores. O mesmo profissional afirma que um fator que
causa divergéncias na personalidade da marca deve-se ao facto de mais de uma pessoa (sdo
copywriters, designers, brand managers, entre outros) trabalharem em seu nome, criando assim
diferencas na voz da marca, (Brito, 2012). Uma voz bem delineada consegue uma comunicac¢ado
equilibrada e, assim, de interpretacdo mais facil para os consumidores. Em contrapartida, Searls e
Weinberger (2000) afirmam que ao consentir varias vozes a uma organiza¢do esta pode ser mais
eficaz e pode-se adaptar de forma eficiente, para estar envolvida com diferentes publicos e
organizagdes.

Allen Adamson (2008) afirma que a brand voice deve ser definida e ter uma identidade tdo
prépria como se a mesma fosse uma pessoa, esclarecendo que os meios com que os
consumidores entram em contacto ou tomam conhecimento da marca, ndo devem interferir com
a sua voz. Como ja referido, esta deve ser totalmente uniforme, bem definida e genuina. Quando
esta voz é Unica, existem grandes vantagens para a construcdo da relagdo da marca com os seus
consumidores. A consisténcia maxima de uma voz harmdnica e coerente atinge-se pelo
reconhecimento da marca sem que seja necessario a aparéncia da mesma (Moser, 2003 e
Adamson, 2008).

Conforme Delin (2005, p. 10) afirma, o objetivo do tom de voz de uma marca é fazer com
que se tenha a certeza de que os valores, a personalidade e a esséncia sdao os mais auténticos e
fieis a marca, em todas as circunstancias, quando os consumidores entram em contacto. Segundo
o mesmo autor, diferengas no tom de voz, podem influenciar a mais banal das comunicag¢des.
Este termo, tom de voz de uma marca, tem vindo a referir-se aos estilos de linguagem ou aos
registos que uma marca usa para expressar a sua personalidade singular e os seus principios, que
a diferencia de todas as outras (Delin, 2005). Para Rita Clifton (2009, p. 123) este é um elemento
basico da personalidade de uma marca. Para a mesma autora, a identidade verbal de uma marca

tem os mais variados elementos que podem ser usados como um todo ou de forma isolada.
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Segundo Kristina Halvorson e Melissa Rach (2012, p. 111), as pessoas tém uma voz e um
tom que muda dependendo com quem estamos a falar, sobre o que se esta a falar e a mensagem
gue se quer transmitir. O mesmo acontece com as marcas, estas tém uma personalidade, estilo, e
ponto de vista. E essa mesma voz pode adotar diferentes tons, consoante a situagdo, o propdsito

e a audiéncia.

1.4.10. Posicionamento

Conforme Batra, Myers e Aaker afirmam (1996, p. 190), tal como a segmentacdo envolve a
decisdo de ter como alvo um certo grupo de consumidores, o posicionamento envolve a decisdo
de enfatizar apenas certos aspetos da nossa marca. O livro dos mesmos autores defende que o
posicionamento de uma marca na mente do consumidor é um conceito relativo, no modo em que
se refere a uma avaliagdo comparativa em como a marca em questdo é semelhante ou distinta de
outra no mercado. Para tal, uma estratégia de posicionamento é vital para que o
desenvolvimento de uma campanha publicitdria seja focada, para que também seja viavel
maximizar a atracdo do pubico alvo (Batra Myers & Aaker, 1996, p. 191).

Para Alina Wheeler (2017) o posicionamento ¢ influenciado por todos os que tém contacto
com a marca, ndo s6 consumidores, mas também funcionarios, parceiros, concorrentes e
fornecedores. Para a autora, é critico compreender as necessidades dos consumidores, a
concorréncia, a vantagem da marca, as mudangas demograficas, as tendéncias e a tecnologia.
Enquanto que os autores Flemming Hansen e Lars Bech Christensen (2003, p. 15) defendem que o
posicionamento é o efeito de uma “super comunica¢do’ que explica ao consumidor o que é a
marca, para quem é e o que oferece. Para os dois autores isto reflete a relacdo entre o
posicionamento de uma marca e dois principais efeitos da comunica¢do, o awareness e a atitude
dela.

De acordo com o autor Al Ries (2014, p. 4) hd uma afirmacdo com mais de 40 anos que

ainda faz sentido nos dias de hoje:

“o0 mercado de hoje ja ndo responde ao tipo de publicidade que funcionou no passado. Ha demasiados
produtos, demasiadas empresas e demasiado “barulho” de marketing. Para ser bem sucedida na nossa
sociedade, uma empresa tem de criar uma “posi¢do” na mente do consumidor. Uma posi¢do que leva em

consideragdo ndo apenas as proprias forgas e fraquezas, como também as dos concorrentes.” (2014, p. 4).

Segundo Alexander Chernev (2018) posicionamento é o processo de criar uma imagem
significativa e distinta do que a empresa oferece, nas mentes dos consumidores. O

desenvolvimento da estratégia de posicionamento envolve trés decisbes chave: 1) quantos
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beneficios se vdo promover, 2) quais os beneficios que se vdo promover e 3) como enquadrar
esses beneficios (Chernev, 2018).

A ideia fundamental na estratégia de posicionamento é que o consumidor tenha uma ideia
clara do que a marca defende, o tipo de produto que dispde e que uma marca ndo pode ser
especificamente posicionada se “tentar ser tudo para todos”. E dito que o posicionamento ndo é
0 que a marca faz ao produto, mas sim, a perce¢do que os consumidores tém através de todo o
tipo de comunicagdo que a marca desenvolveu (Batra Myers & Aaker, 1996, p. 191).

Para Miller e Muir (2009, p.33) posicionar é “diferenciar claramente uma marca perante os
seus concorrentes: encontrar um espago e ocupd-lo”. Kapferer (2003) também defende que no
posicionamento deve-se distinguir as diferentes caracteristicas em relacdo aos concorrentes e
gue se mostram motivantes para o publico. Segundo o mesmo autor, o posicionamento deve
responder a perguntas como: a marca por qué?; para quem?; quando? e contra quem?.

(Kapferer, 2003).
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PARTE II: RELATORIO DO ESTAGIO

1.5. INTRODUGCAO AO ENQUADRAMENTO DO ESTAGIO

1.5.1. Estagio

1.5.1.1. Ambito

A realizagcdo de um estagio direcionou a nossa atencdo para a possibilidade de proceder
com esta opgao e de pér em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do curso, agregaram-
se ao sentido pratico que a aluna possui.

A candidata tomou conhecimento da agéncia criativa digital em questdo apds uma longa
pesquisa e estudo das agéncias criativas no mercado atual. O vasto portfélio de clientes ajudou a

decidir o envio de uma candidatura para estdgio na agéncia Arc Worldwide.

1.5.1.2. Local
Tal como ja mencionado, o estagio decorreu na agéncia criativa digital ARC Worldwide,

pertencente ao grupo Publicis One, com filial em Lisboa.

1.5.1.3. Duragao
O mesmo estagio curricular teve inicio no dia 1 de setembro de 2017 e terminou no dia

28 de fevereiro, com uma duracdo de seis meses.

1.5.1.4. Tutores
Os principais tutores foram:
- Filipa Coutinho, Account Manager das cinco contas FOX (FOX Life, FOX
Comedy, FOX Crime, FOX Movies e 24 Kitchen.
- Catia Cruz, Diretora de contas da Arc Worldwide; (com quem havia mais
contacto);
- Tiago Strecht, Chief Innovation Officer do grupo Publicis One.
Apesar das trés pessoas mencionadas terem sido uma fonte de conhecimento e de
inspiragcdo para continuar com o bom trabalho, é necessario sublinhar que toda a equipa Arc
Worldwide sempre se demonstrou pronta a ajudar, a esclarecer duvidas que pudessem ter

existido e a orientar durante todo o processo.
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1.5.1.5. Orientacao cientifica
A aluna recebeu a orientacdo dos Professores Dr. José Ferro Camacho, e Dr. Jodo Pedro

Lucena, Professores Auxiliares do IADE — Universidade Europeia — Laureate Universities.

1.5.1.6. Objetivos gerais

Os objetivos gerais do estdgio foram caracterizados com fung¢des como: community
management, relatdrios de performance e recolha de dados de mercado. Todas estas tarefas
ligadas primordialmente com os cinco canais, ja referidos, da FOX Network Group.

Antes do inicio do estdgio foi feito um plano, estipulando alguma das fun¢des que iriam
ser realizadas, e verificando o grau de satisfacdo dos requisitos deste tipo de documento final de

mestrado.

1.5.2. Entidade de acolhimento

1.5.2.1. Entidade

Arc Worldwide

Figura 4 - Logdtipo da Arc Worldwide

Fonte: Website da Arc Worldwide.

1.5.2.2. Quemé
A Arc Worldwide é uma agéncia criativa digital focada no relacionamento e servicos

completos.
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1.5.2.3. Abordagem
Criacdo de conteudo relevante, mais promoc¢do adequada, que resulta em mais eficiéncia

nas campanhas publicitarias nas redes sociais, através de uma abordagem e equipa dedicadas.

1.5.2.4. Arc worldwide

A Arc Worldwide é uma agéncia criativa digital. Pertence ao LAP, grupo das agéncias
criativas do Grupo Publicis em Portugal, composta também pela Publicis e pela Leo Burnett. Este
grupo é um dos maiores grupos de comunicacdo do mundo, lider em comunicacdo digital e
interativa. Tém experiéncia em consultoria estratégica, criatividade, producdo, media social e

digital.

1.5.2.5. Hierarquia

Dentro do grupo Publicis One a equipa é bastante numerosa. A estagiaria teve contacto com a
equipa da agéncia criativa digital em questdo que é esquematizada na Figura 5. Podem ter havido
algumas excecdes, pois em alguns casos urgentes era pedido apoio das outras agéncias do grupo,

porém esta é a equipa principal, ndo contando com os varios estagidrios.

TIAGO STRECHT
Chief Innovation Officer

MANAGEMENT STRATEGY CREATIVITY

©

CATIA CRUZ

) CAROLINA PIMENTA ZARIK AHUIR
Digital Account ) Digital Creative
Director Strategist Director
PAULA WINIARSKY CATIA DEODATO INES RUBIO TERESA GODINHO ANTONIO NETO SARA OLIVEIRA FABIO LEMOS
Social Media Social Media Account Manager Account Manager Senior Dl.g\tal Dlg\ta.l Senior D\‘glta\
Manager Manager Copywriter Copywriter Copywriter

Q@ ©

BEATRIZ MARTINS PEDRO BARROSO ANTONIO SEGURADO
Digital Digital Motions Graphics
Art Director Art Director Designer

© 5@

INES CORREIA
Filme Editor

Figura 5 - Hierarquia da Arc Worldwide.

Fonte: Adaptagdo de material fornecido pela Arc Worldwide.
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1.5.2.6. Clientes
O seu portfdlio inclui um leque variado de marcas, entre as quais sublinham-se a FOX

Networks Group, Nescafé, Nescafé Dolce Gusto, Heineken, Garnier, Agua de Luso, Strongbow.

1.5.2.7. Concorréncia

Uma vez que existem cada vez mais agéncias de comunicacdo, principalmente no mundo
digital, devido ao desenvolvimento desta area, ndo é possivel enumerar todos os concorrentes da
Arc Worldwide. Contudo, alguns dos mais importantes sdo: a Ogilvy, a McCann, a Fuel, a ComOn,

entre outras agéncias.
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1.6. DESENVOLVIMENTO DO ESTAGIO

1.6.1. Aspetos metodoldgicos do estagio

O desenvolvimento do estagio assentou nas seguintes tarefas e objetivos iniciais: gestdo
de contas; desenvolvimento de briefings; implementacao de estratégias; desenvolvimento de
campanhas digitais; reporting; relacionamento interno e com clientes; compreensdao do
desenvolvimento de uma campanha e analise de dados. Estes objetivos foram concretizados a
partir das campanhas digitais e de social media. A recolha dos materiais e dados necessitados
para a dissertacdo deste relatério foi desenvolvida ao longo do processo laboral, através de
observacdo durante do periodo de seis meses e em conversacao e entrevistas informais a colegas
de trabalho e a superiores. De modo a fundamentar o trabalho desenvolvido ao longo do estagio,
foi feita uma revisdo da literatura a todos os temas abordados.

Os objetivos gerais de cada campanha foram estabelecidos mensalmente, mas
semanalmente e, por vezes, em alguns dias, eram retificados. Este procedimento resultou de
altera¢Oes de ultima hora, que tanto podiam estar relacionadas com a agéncia, com o cliente ou

até por motivos alheios ao dois, mas que influenciam ambos.

1.6.2. Cronograma do relatério de estagio e do estagio

1 a 15 de setembro

16 a 30 de setembro

Pesquisa sobre temas relacionados
com as fungdes até a data do estagio;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e 1G);

Postplan de FOX Movies e proposta de
postplan para o grupo 24K Receitas;

Testes de instastories para FOX Life e

grelha para o |G de FOX Life;

Pesquisa sobre temas relacionados com
as funcdGes até a data do estagio;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e 1G);

Proposta de temas para instastories de
FOX Life — Anatomia de Grey;

Postplan de FOX Movies;

1 a 15 de outubro

16 a 31 de outubro

Pesquisa sobre temas relacionados
com as fungdes até a data do estdgio;
Community management dos cinco

canais FOX (FB e I1G);

Pesquisa sobre temas relacionados com
as func¢des até a data do estagio;
Community management dos cinco

canais FOX (FB e IG) e do grupo 24K Receitas;
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Apoio nos reports dos canais FOX;

Proposta de postplan para o grupo
24K Receitas;

Testes de instastories de FOX Life —

This Is Us;

Formatacdo das grelhas de postplan de
FOX Life, FOX Crime, FOX Comedy e 24
Kitchen;

Postplan de FOX Comedy;

Teste instastories de FOX Life — This Is

Us;

1 a 15 de novembro

16 a 30 de novembro

Escolha dos temas mais pertinentes
para a realiza¢do do relatério de estagio;
Escolha do tema;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e IG) e do grupo 24K Receitas;

Reports dos canais FOX;

Postplan de 24K Receitas e
organizacao do mesmo;

Propostas de copys para 24K Receitas;

Download de materiais FOX Life —

Anatomia de Grey;

Elaboragdo de uma primeira estrutura;
Comeco do relatdrio inicial;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e I1G) e do grupo 24K Receitas;

Conference call com a FNG sobre um
passatempo de FOX Comedy;

Briefing FOX+;

Postplan de 24K Receitas e do IG de FOX
Comedy;

Organizacado de todos os postplans;

1 a 15 de dezembro

16 a 31 de dezembro

Reorganizacgdo e alteragao da
estrutura do relatério;

Elaboracao do relatdrio inicial;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e IG) e do grupo 24K Receitas;

Levantamento dos vencedores do
passatempo de FOX Comedy do Salvador
Martinha;

Propostas de copys para 24K Receitas;

Elaboragdo de documento com
destaques das estreias dos canais FOX
(sinopse, data, trailer etc);

Organizacgao das grelhas de postplan;

Pesquisa para a revisao bibliografica;
Finalizacdo do relatdrio inicial;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e I1G) e do grupo 24K Receitas;

Proposta de postplan para 24K Receitas;

Agendamento de posts no FB dos canais

FOX;
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1 a 15 de janeiro

16 a 31 de janeiro

Continuacdo da pesquisa sobre os
temas a abordar, recolha de informacao;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e IG) e do grupo 24K Receitas;

Reports dos canais FOX;

Agendamento de posts no FB dos

canais FOX;

Continuacdo da pesquisa sobre os temas
a abordar, recolha de informacao;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e I1G) e do grupo 24K Receitas;

Agendamento de posts no FB dos canais
FOX;

Proposta de postplan para 24K Receitas;

Report de FOX Life

1 a 15 de fevereiro

16 a 28 de fevereiro

Continuacgdo da pesquisa sobre os
temas a abordar, recolha de informacao;

Community management dos cinco
canais FOX (FB e IG) e do grupo 24K Receitas;

Comeco do documento final;

Reports dos canais FOX;

Compilacdo dos principais temas das
MP nos canais FOX;

Agendamento de posts no FB dos

canais FOX;

Pesquisa e redacdo da revisao
bibliografica; Community management dos
cinco canais FOX (FB e IG) e do grupo 24K
Receitas;

Redacdo do documento final;

Agendamento de posts no FB dos canais
FOX;

Pesquisa para nova rubrica da Tia Catia —
24 Kitchen;

Download de material FOX Life;

Proposta de postplan para o grupo 24K

Receitas;

1a 15 de margo

16 a 31 de margo

Pesquisa e redagdo da revisao
bibliografica;

Redac¢do do documento final;

Pesquisa e redac¢ado da revisao
bibliografica;

Redac¢do do documento final;

Inicio da realizacdo do relatdrio

intermédio;

1 a 15 de abril

16 a 30 de abril

Relatdrio Intermédio;
Pesquisa e redacdao do documento;

Redag¢do do documento final;

Finalizacdo do relatdrio Intermédio;
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1 a 15 de maio

16 a 31 de maio

Continuacdo do documento final —
estudos de caso;
Compilagdao do material do estagio a

utilizar;

Continuacdo dos estudos de caso;

Retificacdo/correcdo de erros;

1a15dejunho

16 a 30 de junho

Formatagdo do documento e retoques

Formatac¢do do documento e retoques

finais finais;
1a15dejulho 16 a 20 de julho
Finalizacdo dos estudos de caso; Formatag¢do do documento e retoques
Conclusoes; finais.
Formatacdo do documento e retoques
finais;

Tabela 1 - Cronograma do estdgio e da elaboragdo do relatorio de estdgio.

1.6.3. FungOes realizadas

No ambito do presente relatdrio, foi decidido realizar casos de estudo das principais marcas
trabalhadas. Estas marcas pertencem ao grupo FOX Networks Group e sdo: a FOX Life, o FOX
Comedy, o FOX Crime, o FOX Movies e o 24 Kitchen.

Para estas marcas as principais fun¢des desenvolvidas foram o community management,
relatérios de performance mensal e publicacido e agendamento de posts no Facebook e
Instagram.

Para o community management foi necessario ter sempre bem presente a voz da marca do
canal em questdo e a constante interagdo com os fas era imprescindivel. Todas as informagdes e
publicagbes feitas nas pdaginas dos canais tiveram de ser geridas da melhor maneira. Mesmo com
informagdes em que os fas poderiam nao reagir de forma tao positiva ou que poderiam resultar
em reclamagoes, foi vital esclarecé-los e ajuda-los de modo a que sentissem que eram
acompanhados, ouvidos e que a sua opinido era importante para a marca. A interagdo com a
comunidade online das pdginas Facebook e Instagram do canal foi sempre uma constante ao
longo dos seis meses de estagio. Para desenvolver engagement foi necessario criar uma ligacdo
com cada utilizador, fazé-los sentir Unicos e que todos importavam. Estes tinham e tém de sentir

gue cada comentario feito é lido e analisado e que cada resposta dada é personalizada e pensada.
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Relativamente aos relatérios de performance, estes foram feitos mensalmente de modo a
analisar o desempenho obtido do més em questao e finalmente enviados para a marca. Abordam
questdes como a idade, o género, a regido, a evolugdao do numero de fas, os fas que tém maior
interacdo (que fazem mais publicagbes e mais comentdrios), as palavras mais usadas, quais as
reacoes (Likes, Love, Haha, Wow e Sad) mais usadas e porqué e, finalmente, foram analisadas as
publicacbes feitas na pagina e o seu motivo. Todos estes aspetos foram essenciais para
determinar a necessidade de mudancgas, melhorias ou atualiza¢cdes na estratégia de marketing das
diferentes paginas dos canais do grupo. Os relatérios contaram com apoio da plataforma
Facebook Insights (ferramenta que o préprio Facebook fornece a paginas de marcas e empresas;
as paginas pessoais ndo tém acesso a estes dados), Socialbakers e uma plataforma prépria do
grupo Publicis One, o Socialtools. O SocialBakers € uma empresa que fornece um servico de social
media analytics, quer isto dizer que é um software que funciona como um servico que cede
informacdo e dados para a gestdo das redes sociais, foi fundada em 2008. Os relatdrios de
performance foram elaborados a partir dos dados fornecidos por estas plataformas, compilados
e, por fim, analisados.

A publicacdo dos posts no Instagram, até a data, sdo feitos de forma manual e diaria, no
caso do Facebook é possivel o agendamento das publicacBes. Para ambas as redes sociais, sdo
feitos postplans, que consistem na compilagdo das publicacdes com a sua descri¢do, no dia e por
vezes horas, em que terdo de ser feitos. Normalmente tém uma periocidade quinzenal. Em
primeiro lugar sdo enumerados os destaques da programacdo do canal, que estreias vao existir,
sdo determinados os programas que merecem mais distincdo e que o publico mais gosta. Apds
esta fase, por vezes de forma alternada, sdo feitas as imagens criativas dos posts (a imagem que é
publicada) e o copywrite que sera escrito. Estes dois passos sdo feitos inicialmente de forma
separada, mas depois sdao adequados um ao outro. Esta etapa pertence a equipa criativa, a qual
pertencem os designers, os diretores de arte e os copywriters, mas sempre que necessario é dado
apoio por parte do account a que pertence a conta. Em seguida, todo o material é enviado ao
account, que verifica se o material é coerente com o que foi planeado e com o que a marca
pretende, caso contrdrio é alterado. Em quarto lugar, o documento com o postplan é enviado ao
cliente (marca) para aprovacgdo. No caso de ndo aprovacdo sdo feitas notas pelo cliente com ideias
do que é desejado ou as preferéncias que possam ter, e apods alteracdo, é enviado novamente
para aprovacao, nesta fase sdo feitas alteracGes, até a total admissdao do material criado. Apds ter

sido completamente aprovado, as publicacGes sdo agendadas na pagina de Facebook do canal em
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guestdo. Quanto ao Instagram, as publica¢des sdo sempre feitas diariamente, como ja referido. A

Figura 6 sintetiza as etapas do desenvolvimento dos postplans.

Compilagéo dos
desques da - Criagdo e producéo | Aprovacao pelo =)
programacao do do material criativo / Account
canal

-

Aprovacao pelo I Agendamento /
cliente / Publicagdo

—~——

~

Figura 6 - Desenvolvimento do postplan.

Fonte: Elaboragdo prépria

1.6.3.1. Fox Network Group

NETWORKS GROUP

Figura 7 - Logdtipo da FOX Network Group

Fonte: Google Images

A Fox Networks Group (FNG) é a subsidiaria dos canais de lingua portuguesa da 21 Century
FOX que passou a pertencer recentemente a The Walt Disney Company. Antigo FOX International
Channels, fundado em 1993 apenas chegou em 2003 a Portugal. Apds reestrutura¢do interna da
empresa, em 2016, passou a ser chamado de FOX Networks Group. Produz e distribui mais de 300
canais de entretenimento, desporto, documentarios e filmes, em mais de 45 linguas em Africa,
América Latina, Europa e Asia, incluindo canais como FOX, STAR India, FOX Sports, FOX Life,
National Geographic Channel, FOX Movies, STAR Movies, Baby Tv, STAR Plus e STAR GOLD. Ao

grupo pertence também o FOX Play e FOX+. A FNG consiste no FOX Television Group, que abrange
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o FOX Broadcasting Company, a 20 Century FOX Television, a FOX Cables Networks, de onde
fazem parte o FOX networks, o FOX Sports Media Group e o National Geographic Partners. Juntos
criam, programam e distribuem para todo o mundo a cadeia de programacao de entretenimento,
desporto e ndo-ficgdo mais popular dos Estados Unidos da América.

Em Portugal sdo fornecidos canais como o FOX, a FOX Life, o FOX Crime, o FOX Comedy, o
FOX Movies, o National Geographic, o Nat Geo Wild, o 24 Kitchen, o Baby Tv, o FOX News
Channel, entre outros. Também foram criados o FOX Play e o FOX+. O FOX Play, criado em 2015 é
um servico que disponibiliza os episddios mais recentes de algumas séries de forma temporaria
dos canais FOX, FOX Life, FOX Comedy e FOX Crime a partir apenas dos operadores Vodafone e
NOS. Neste servico é possivel criar listas de conteldos, receber sugestdes com base nas
preferéncias do utilizador, gerar alertas para séries favoritas, formar perfis para cada membro da
familia ou utilizador da televisdo. Existe ainda a opgao de controlo parental e é possivel desfrutar
desta experiéncia em computador ou smart tv. O FOX+ é um catalogo online de séries, esta
disponivel pelos operadores NOS Play, Vodafone e NOWO. Pode ser alternado em TV,
computador, tablet e smartphone.

Os principais canais ndo surgiram no nosso pais em simultaneo. Na Figura 8 pode observar-

se o cronograma das estreias desses mesmos canais em Portugal.

2001 2003 2005 2007 2010 2012 2015 2017

ceocreric  FOX FOXlife FOXCRIME % 24KITCHEN FOXC_QmEdy
»FOXplay

Figura 8 - Cronograma das estreias dos canais FOX em Portugal

Fonte: Adaptac¢do de informagdo do site FOX Media.

Os canais da FNG sdo distribuidos pelos operadores presentes em Portugal, NOS, MEO,
Vodafone e Nowo. A sede de Lisboa, para além de ser responsavel pela distribuicdo destes canais

no pais é também responsavel pela emissdo dos canais em Angola, Cabo Verde e Mogambique.
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No proximo capitulo vao ser apresentados estudos de caso dos canais trabalhados, FOX

Life, FOX Comedy, FOX Crime, FOX Movies e 24 Kitchen, de acordo com as fun¢des realizadas.

Relatodrios de performance

Os relatdrios tém um cardcter qualitativo e quantitativo, relativamente a satisfacdo dos fas
da pdgina e se a pagina tem recebido o engagement pretendido. Como ja dito, todos os dados
necessarios a elaboracdao destes reports mensais foram retirados de plataformas online criadas
precisamente para este fim, sdo elas o Facebook Insights, ferramenta do préprio Facebook
acessivel apenas a paginas de marcas e empresas; o SocialBakers e uma plataforma interna do
grupo Publicis One, o Socialtools.

As Figuras seguintes remetem para um relatério de performance mensal das paginas de

Facebook e Instagram do canal FOX Life.

Exemplo - FOX Life

DIGITAL
PERFORMANCE
REPORT

DECEMBER 2017

Figura 9 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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COMMUNITY
REPORT

DECEMBER 2017

Figura 10 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo prépria.

facebook /comm unity / FANS AGE GENDER PROFILE FOXlife

[No Title]

Q000

Em Dezembro houve uma reducio de fis entre a
a0000 T8419  TBISE faixa etdria dos f8s: 13 2 24 a

Female: - 994
Male: - 437

TOO03

M

m: Erntretanto, & base de f&s cresceu bastante,
G000 principalmente entre mulhene: 25 a 54 anos:

50226
0000 Famale: + 1388
Male: +262
30214
20000
30626

A0 25085
20000 1

1317 18-24 2534 3544 4554 5564 85+ 1317 18-2¢ 2534 3544 4554 5564 65+ Mae
Ferrale Fermale Female Female Female Female Female Male Male Mala Male Male Male

Figura 11 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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facebook /community / Top users
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Figura 12 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.
Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 13 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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facebook /commun ity / REACTIONS
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Figura 14 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaborag¢do propria.

facebook ,com munity / FANS POSTS
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Figura 15 Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Instagram / Overview

©

TOTAL
FOLLOWERS (K}

4,29
A 317%

ve. Now 17

FOXlife

©

INTERACTIONS
PER 1K FOLLOWERS (K)

13,00
W 52%

ws. Nev 17

Figura 16 - Exemplo de relatério de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo propria.

Instagram

FOXlife

FOLLOWERS X NEW FOLLOWERS X N° POSTS

S EEEEEERER

January February March April May

Figura 17 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo propria.

36




’lwstagrm FOXlife

1600

1400

1200

1000

LIKES X COMMENTS
1474
969
895 916
776
687
656 61 619
540
451
194
65
32 19 9 22 20 18 12 7 . 17 2 12
January February March April May June July August September October Moverber Decermoer

Figura 18 - Exemplo de relatdrio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaborag¢do propria.
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Figura 19 - Exemplo de relatério de performance mensal da FOX Life

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 20 - Exemplo de relatorio de performance mensal da FOX Life.

Fonte: Elaboragao prépria.

Observagoes

Da Figura 9 a Figura 20 sdo apresentados os diapositivos de um exemplo de um relatdrio
de performance mensal das paginas de Facebook e Instagram da FOX Life. Neste report - no que
concerne a rede social Facebook - sdo expostos (por ordem de apresentagdo) o numero de
membros de cada faixa etaria comparando com os valores dos meses anteriores; o top fas dos
Ultimos trés meses, relativamente a publicagdes, comentdrios e reagles; as palavras mais
utilizadas dos ultimos trés meses em todos os comentdarios e publicagdes no més em questdo e a
sua razao; o numero de cada reagao e uma explicagdo do sucedido; algumas das publicagbes
feitas pelos membros da comunidade, exibindo a sua eventual tematica. Relativamente ao
Instagram, é exibido o numero de seguidores e o numero de interagdes por cada 1.000
seguidores, comparado com os valores do més anterior; um grafico com os numeros de
seguidores, novos seguidores e de publicacdes feitas em cada més; um outro grafico com os likes
distribuidos pelos fas e os comentarios feitos de cada més; o top das publicacGes, as que tiveram
mais interacdo daquele més e, por fim, as publicacdes com o pior desempenho, as que tiveram
menos likes e comentdrios. Mensalmente, sdo repostos os graficos no template acima

apresentado e sdo elaboradas novas analises dos valores expostos.
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Na Figura 11 sao revelados o nimero de fas de cada faixa etaria, dividido por género e é
feita uma comparacao relativamente ao més anterior, é assinalado o grupo onde houve a maior
diferenga do nimero de fas.

Na Figura 12 sdo exibidos o top de utilizadores do més em questdo e dos dois meses
anteriores, nomeadamente dezembro, outubro e novembro. No decorrer do estagio comprovou-
se que o fa “Jodo Mira” assume uma presenca assidua em todas as paginas Facebook dos canais
da FNG, realcando a pagina da FOX Life, respondendo constantemente as publicaces que surgem
na pagina, comentdrios e duvidas de fas, para além de reforcar informac¢des e ainda adicionar
curiosidades no que é publicado.

Na Figura 13 é apresentada a palavra mais usada pelos fas e pela marca e o niumero de
vezes que é repetida em toda a pdgina durante o més relativo ao relatério. Por norma, a palavra
mais usada estd relacionada com alguma estreia de uma série, filme ou, por outro lado, a uma
pausa de determinado programa, pela época do ano em questdo (por exemplo na época
Natalicia).

Na Figura 14 s3o expostos os tipos e a quantidade de cada reacdo. Normalmente o
aumento das reagdes Love, Sad e Ahah — as favoritas dos fas de FOX Life — sdo as que sofrem mais
alteracGes consoante os episddios, as estreias e as pausas das séries. Por exemplo, quando um
determinado episddio tem um final infeliz, a reacdo Sad dispara em relagdo a um més em que ndo
haja episédios desse género, principalmente quando diz respeito a séries e filmes mais populares
para a comunidade assidua.

Na Figura 15 sdo apresentadas algumas publica¢des feitas na pagina. Aquando a pausa de
alguma série de grande sucesso, as diferentes publicacbes sdo sobre o mesmo tema — o porqué
da série ainda ndo ter sido emitida, o porqué da “falha’” do canal, para quando o regresso de
determinada série, entre outras.

A partir da Figura 16 é analisada a pagina de Instagram de FOX Life. Neste diapositivo é
apontado o numero atual — do més do dado report — de seguidores da pagina e o nUmero de
interagGes por cada 1 000 seguidores.

Na Figura 17 sdo exibidos os numeros de seguidores, de novos seguidores e de
publicacbes feitas na pagina, divididos por més. Uma vez que esta conta passou para a Arc
Worldwide no més de setembro, este grafico procura analisar a evolugdo da pagina, comparando

os trés elementos anteriormente referidos.
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Na Figura 18 sdo apresentados os numeros de likes e de comentarios feitos na pagina. Tal
como na figura anterior, este grafico também procura mostrar o progresso da conta desde que
passou a ser gerida por esta agéncia criativa digital.

Na Figura 19 sdo expostas as trés publicacdes, por ordem decrescente, que tiverem mais
interacdo ao longo do determinado més, tendo em conta like e comentarios.

Finalmente, na Figura 20, sdo reveladas as trés publicacdes com o pior desempenho a
nivel de interagdo — likes e comentarios.

Exemplos dos reports do FOX Comedy, FOX Crime, FOX Movies e 24 Kitchen, encontram-

se nos anexos A, B, C e D, respetivamente.
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1.7. QUADRO DE LEITURA DOS ESTUDOS DE CASO

1.7.1. Tépicos de analise utilizados e respetivo enquadramento:

Perfil dos consumidores

Grau de relacionamentos através das redes sociais (Crinttenden, Peterson &
Albaum, 2010);
Comunicac¢do direta com os consumidores através das redes sociais;
Geragao X:
o Confianga;
o Humanizagdo — para Reisenwitz e lyer (2009) esta geracdo humaniza e
personaliza tudo em seu redor;
o Geragdo que possui experiencia tecnolégica em paises mais desenvolvidos
do que o nosso (Reisenwitz & lyer, 2009)
Millennials:
o Recolha de informacdo acerca do produto (Parment, 2013);
o Elevada integracdo com os meios digitais (Kistis, 2008);
o Primeira geracdo que passa mais tempos na internet do que a ver televisdo
(Carlson & Lee, 2015);
o Influenciados pelos comentarios recebidos de pessoas conhecidas e

desconhecidas (Sago, 2010).

Online brand community

Tratamento do conteldo como parte da experiéncia de comunicacgdo (Allen, Kania
& Yaeckel, 2001);

Troca de experiéncias e opinides da marca na comunidade (Woisetschlager, Hartleb
& Blut, 2008) e oferta, assim, de mais valor ao consumidor (Hagel, 1999);

Nivel de interacdo e consequente relagdo com a marca (Habibi, Laroche & Richard,
2014 e Woisetschlager, Hartleb & Blut, 2008);

Papel da marca como moderadora (Habibi, Laroche & Richard, 2014);

Estimulacdo da interagdo na brand community (Koh, Kim, Butler & Bock, 2007);
Resultado das atividades offline dos fas (Koh, Kim, Butler & Bock, 2007);

Tipo de abordagem desempenhada pela marca (Chernatony e Christodoulides,

2004).
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Relag¢ao da marca com os seus fas

Grau de estabelecimento da presenca social das marcas, dando forma a
experiéncias com a marca e poder a voz de cada fa (Kim, Choi, Qualls & Han, 2008 e
Lipsman, Mudd, Rich & Bruich, 2012);

Semelhanca do relacionamento das marcas com os fas, como dos fas com os seus
amigos (Vinerean, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013);

Interesse dos consumidores em participar e dar feedbacks sobre os produtos e
servigcos as marcas (Kim, Choi, Qualls & Han, 2008);

Grau de tratamento aos consumidores como individuos sofisticados e criativos, ou
parceiros, no lugar de uma audiéncia passiva e massiva (Constantinides, 2014);
Novas abordagens para fortalecer as relacbes com os consumidores (Rapp,
Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013);

Efeito dos fds no passa-a-palavra, na imagem e na lealdade a marca
(Woisetschlager, Hartlet & Blut, 2008 e Kim, Choi, Qualls & Han, 2008);

Fds com cada vez mais, poder na sua voz (Guy Kawasaki, citado por Smith, 2011).

Personalidade da marca

Conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca” (Aaker, 1997) que
podem incluir sentimentos ou emocgdes invocadas por ela (Keller, 1993);

Conjunto de qualidades especificas que descrevem caracteristicas internas de uma
marca (Aaker & Fournier, 1995);

Dimensdes da personalidade de uma marca (Aaker, 1997);

A percecdo da personalidade da marca é gerada pelo contacto com os fas dela
(Sweeney & Brandon, 2006);

Mudancga da personalidade consoante o discurso, o comportamento e as atitudes

da marca (Kapferer (2003) citado por Lima & Baptista, 2013).

Voz e tom de voz da marca

O tom e a atitude de tudo o que uma marca partilha com o seu publico é carregado
pela voz da marca (Moser, 2003);
Marcas que procuram adotar e nutrir a percecdao de proximidade com os seus

consumidores, utilizam uma voz mais humanas (Barcelos, 2008);
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e Incoeréncia na voz da marca pode causar uma percecdo negativa para os
consumidores (Ricardo Miranda, citado por Brito, 2012);

e A voz da marca deve ser definida e ter uma identidade tdo prépria, como se fosse
uma pessoa (Adamson, 2008);

e O objetivo do tom de voz de uma marca é fazer com que se tenha a certeza de que
os valores, a personalidade e a esséncia sdo os mais auténticos e fieis a marca
(Delin, 2005);

e Adocdo de tons distintos consoante a situacdo, propdsito e audiéncia (Halvorson &

Rach, 2012).

Posicionamento

e Envolvéncia do posicionamento na decisdo de realcar apenas certos aspetos da
marca (Batra Myers & Aaker, 1996)

e Influéncia de todos os que tém contacto com a marca no seu posicionamento
(Wheeler, 2017);

e Posicionamento como efeito de uma “super comunicacdo” que explica ao
consumidor o que é a marca, para quem é e o que oferece (Hansen & Christensen,
2003);

e Posicionamento como processo de criar uma imagem significativa e distinta do que
a marca oferece, nas mentes dos consumidores (Chernev, 2018)

e resposta as perguntas: a marca por qué?; para quem?; quando? e contra quem?.

(Kapferer, 2003).
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1.8. ESTUDOS DE CASO

1.8.1. Caso FOX Life

Figura 21 - Fotografia de perfil da pdgina oficial de Facebook da FOX Life

Fonte: Facebook da FOX Life.

O canal estreou em Portugal em 2005 e é um dos canais da FNG com mais sucesso no pais.
Este é um canal que se destina principalmente ao publico do género feminino e o Unico da FNG
gue assume uma voz feminina.

A sua programacao é constituida por grandes séries e filmes internacionais sendo, na sua
maioria, séries norte-americanas com preferéncia em comédias e dramas protagonizadas por
mulheres. Conta também com programas como American Idol, The Voice (versdo norte-
americana), So Do You Think You Can Dance, entre outros. Anatomia de Grey, Sexo e a Cidade,
How To Get Away With Murder, Downtown Abbey e, mais recentemente, This Is Us, sdo alguns
dos classicos deste canal.

Em setembro de 2017, no comego do estagio, a FOX Life apresentou ao publico um novo
visual, desenvolvido pela equipa de Los Angels, divulgado mundialmente e com o intuito de
posicionar a marca de forma mais préxima do publico. O novo slogan, “#SegueATuaHistéria”,
manifesta uma ligagdo mais forte com os espetadores. A “Histéria”’ assume um duplo sentido,
indica para o fa “seguir a histéria das suas séries” e “seguir a histdria da sua vida”.

De todos as pdginas dos canais trabalhados, esta foi a comunidade que interagia mais com

a marca e mesmo entre si. E uma comunidade online muito bem-disposta, que se disponibiliza a
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esclarecer qualquer duvida que outro fa possa ter e que valoriza a troca de opinides sobre séries e
episddios.

Fazendo uma andlise global, durante o estdgio, as séries favoritas deste publico foram:
Anatomia de Grey, This Is Us, Lei & Ordem: Unidade Especial, Shameless, The Resident, 911,

Scandal, How To Get Away With Murder, Station 19, American Crime Story.

FOX Life - Perfil dos consumidores

A comunidade da pdgina de Facebook deste canal é maioritariamente feminina e
relativamente jovem, cerca de 70% dos fas sdo do sexo feminino e tém idades compreendidas
entre os 18 e os 34 anos, ou seja, podemos constatar que sdo apenas os Millennials a pertencer a
esta comunidade. Devido as séries e filmes em questdo terem um target mais jovem, a interagdo
da FOX Life com o seu publico é um dos fatores que a diferencia em relagdo aos outros canais.
Relativamente aos outros canais, a FOX Life diferencia-se pelo elevado nivel de interacdo

Seguir a pagina do canal, com o potencial para ser um dos canais favoritos do consumidor,
€ um modo de procurar a opinido de outros consumidores, de observar o tipo de interacdo que o
canal tem e se tem presencas assiduas na pdgina ou ndo. De todos os canais, é na FOX Life que
este comportamento se destaca.

Uma vez que os seguidores da pdgina tém mais experiéncia no mundo digital que nos
outros canais, toda a interagao e a comunicag¢do nas redes sociais € mais facil e decorre de forma
mais fluida. Os momentos de mais reclamagdes por parte dos fas, devia-se ao facto de, por vezes,
as séries fazerem pausas, o que causava alguma insatisfagao. Contudo, geralmente, a comunidade

entendia que esta situagdo ndo se devia ao canal em si, mas sim, a producdo das proprias séries.
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Exemplo

@ FOX Life Portugal <« ©01,2 mil Mais relevantes =
1/1- €

As tuas quintas-feiras vao voltar a ser cheias de emocgao, 76 partilhas

drama e muito amor. " Com quem vais ver o regresso da 2° .. OB & o
temporada, hoje s 22:20? @ | Escreve um comentario... @ @ @ W

@: Patricia Silvestre Filomena Duarte Rita Duarte
Gosto - Responder - 19 sem

t“l} Andreia Sofia O episédio de ontem foi maravilhoso &
) que bom ter this is us de volta @ nunca deixa de
surpreender! Mesmo familias aparentemente
perfeitas t8m as suas falhas, o importante é
reconhece-las.

Gosto - Responder - 18 sem 02

Q FOX Life Portugal & Ja estas ansiosa pelo
préximo, Andreia? #* Nés silim! @ &

Gosto - Responder - 18 sem 0

P Andreia Sofia Claro que sim!!!gp
LY 01

Gosto - Responder - 18 sem

@ FOX Life Portugal @ S6 faltam 7 dias g @

-

Gosto - Responder - 18 sem

€ Andreia Sofia "Sé"... &
28 mil visualizagdes &

= 01

o Gosto (D comentar & Partilhar @~ Gosto - Responder - 18 sem

Figura 22 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB de FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

@ FOX Life Portugal v QD% 1,2 mil Mais relevantes -
13 de Setembro de 2017 - €

Ja estamos em contagem decrescente para os voltar a ter nas
nossas vidas! @ Quem esté ansioso pela estreia dia 287 &

150 partilhas

@ | Escreve um comentério... © O @ @

Joana Reis Ferreira Catita de Sousa deviamos ver o
regresso juntas com sushi muxi a acompanhar @2

E14
Gosto - Responder - 35 sem 002

@ FOX Life Portugal @ Se quiserem mais
companhia aqui a FOX Life ndo se importa
nada

Gosto ' Responder - 35 sem O

Deixe-nos uma mensagem
que nos retribuimos a chamada.

{y Catita de Sousa Sis do meu @ ESTA
COMBINADISSIMOQ -¢

43 mil visualizagtes Gosto ' Responder - 35 sem (vl

o Gosto () Comentar @ Partilhar @~

Figura 23 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.
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@ foxlifeportugal & « Seqguir

@catarinalexandra22 = o @ e w

sarahduarteee @__ritapires finalmente

__ritapires @sarahduarteee ooohhhooo &

2 @

foxlifeportugal Estéd quase quase! :D
sue_mujo Yyyeeeeaaaahhhhhh!!!!
martamvssilva @margaridatedim

margaridatedim @martamvssilva
W000w000 4§ (ja estdo alguns na net)

martamvssilva @margaridatedim ndo digas

anamatiaz Ainda bem que esté a chegar a 8
temporada estava ansioso !!! Adoro esta
g w“ e QOO S

{ foxlifeportugal @anamatiaz esta quase
quase!! =

© Q

SABES QUEM
VAl REGRESSAR? O

FOXlife Entrar para cu

Figura 24 - Printscreen de exemplo de interagées com os fés da pdgina de IG da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

Observagoes

Nos exemplos das Figuras acima apresentadas verifica-se o que foi anteriormente
referido. Que esta é uma comunidade bastante bem-disposta, por norma, e que interage
bastante, ndo apenas com a marca, mas também entre si. SG30 maioritariamente mulheres e
utilizam bastante os emojis para realcarem o seu estado de espirito. A marca adota também esta

abordagem para que os fas se identifiquem ainda mais com o que é dito.

FOX Life - Online brand community
A brand community da FOX Life é a comunidade com mais potencial e a que tem mais fas
leais e com investimento emocional ao canal e a pdagina. Ndo sé pela programacao televisiva,
como também pelos conteldos que produz para a comunidade. Sempre que possivel a marca
oferece ajuda ou demonstra-se disponivel para esclarecer qualquer duvida que os fas possam ter,
desta forma, e segundo Hagel (1999), assim oferece-se mais valor aos seus consumidores.
A FOX Life propde oferecer aos seus fas, uma forte interagdo para que dai resultem

relacbes intensas. A marca do presente caso de estudo também desempenha o papel de
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moderadora, um caso muito frequente da pdgina é existirem, por vezes, dividas em relacdo a
programacao ou a algum programa especifico. Até a data, a FOX Life sempre procurou esclarecer
todas as duvidas possiveis, apaziguando qualquer polémica que pudesse surgir. Outro aspeto
importante no funcionamento e no papel de moderador da marca na comunidade, é o
desenvolvimento de confianca entre os consumidores, para desfavorecer os comentarios
negativos. Quando — o mais comum de acontecer - o nimero de comentarios positivos superava o
numero de comentdrios negativos, estes eram os primeiros que se realgavam e que tinham mais
destaque na pagina, ou seja, era o que os outros consumidores viam em primeiro lugar. Isto
acontece devido a interagdo, o algoritmo do Facebook promove e coloca em destaque os
comentadrios e publicacdes que tém mais engagement e, como tal, sdo mais eficazes.

Esta comunidade online é muito acessivel e, desta maneira, as relacbes entre fas
promovem-se de forma autdnoma. Os gostos e as atividades semelhantes que os diferentes
consumidores tém em comum facilita a interacdo. Este é um outro aspeto que pode aumentar a
satisfacdo dos membros da comunidade, o que resulta em mais interacao.

De acordo com o que os autores Chernatony e Christodoulides (2004) afirmam no esquema
dos tipos de abordagem da Figura 2, a FOX Life tem um papel Amigavel na comunidade, este é o
papel que se encontra entre 0 modo dominante e o préximo. E uma marca calorosa, recetiva a

todos os fas, bem-disposta e sempre disponivel a ajudar os seus consumidores no que conseguir.
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Exemplos

@ FOX Life Portugal
9 de Outubro de 2017 - €

Olivia Pope chegou ao topo. #SegueaTuaHistéria e acompanha

todas as estratégias e intrigas na Casa Branca.

SCANDAL 7

ESTREIA

11 OUTUBRO 23:10

NN

o Gosto

(D comentar

/> Partilhar

FOXlife

L

Tiago Fortuna Beatriz Fortuna Martins e Miguel
Fortuna esta semana! & @

Gosto - Responder - 32 sem

@

#® Miguel Fortuna
Y

02

Beatriz Fortuna Martins O meu coragdo nao
aguenta! #voltaolivia #oliviatequeremos
O1

Gosto - Responder - 32 sem

Tiago Fortuna

Gosto - Responder

<
ety

I

Gosto - Responder - 32 sem 01
° FOX Life Portugal ® Ndo podem perder,
meninas!! s
022

Gosto - Responder - 32 sem

e Beatriz Fortuna Martins Perceberam Tiago e

Miguel???

Gosto - Responder - 32 sem w3

Q FOX Life Portugal @ Ups... Meninos e menina!

Gosto - Responder - 32 sem w2

Figura 25 - Printscreen de exemplo de interages com os fds da pdgina de FB da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

50



@ FOX Life Portugal ** 0089 Mais relevantes ~
4 de Novembro de 2017 - ©
Um sabado com Marilyn ou um domingo com os Morgans? A RIS

Este fim de semana, nédo teras de escolher. ‘ Escreve um comentario... o @ @

@ Ana Figueiredo Sabado na minha televisdo na foxlife
passou o filme Virgem aos 40, quando estava a
espera do filme que publicitaram. Quando é que véo
passar o filme a minha semana com Marilyn?

Gosto - Responder - 28 sem

@ FOX Life Portugal ® Ol& Ana! Infelizmente
houve uma alteragdo de dltima hora! De
momento néo temos nova data prevista para
emitir “A minha semana com Marilyn”. Caso
tenhas alguma ddvida, envia-nos mensagem
privada para te podermos ajudar.
Obrigadal

Gosto - Responder - 27 sem

“ Carla Canais A mim aconteceu com o "this is us" na
A . quinta feira, passou a Pretty woman.. O que se anda
M a passar Fox Life??

Gosto - Responder - 28 sem

Q Jodo Mira Houve pausa a semana passada,
mas para compensar para a semana vao dar 2
episodios de This Is Us em vez de um ja que o
Star vai continuar em pausa mais uma semana
nos EUA

Gosto - Responder - 28 sem 01

@ CarlaCanais

Q FOX Life Portugal & Ola Jogo e Carla! Muito
obrigada pela ajuda Joéodl E verdade, esta
i semana vamos ter episddio duplo para
DOMINGO 22220 compensar a semana que passou s

Gosto - Responder - 28 sem 002

o) Gosto (D comentar @ Partilhar o

Figura 26 - Printscreen de exemplo de interagées com os fés da pdgina de FB da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

Observagoes

Nos exemplos acima apresentados (Figuras 25 e 26), confirma-se que os fas desta
comunidade investem tempo nos comentarios que publicam e no que escrevem. No exemplo da
Figura 25, os fas responderam a um comentdrio de um amigo através de GIF - videos de 3
segundos repetidos automaticamente - o que mostra o interesse, tanto na publicacdo, como no
conteldo. Também é possivel verificar, na Figura 25, que até um erro feito pela estagidria ao
escrever o comentdrio para interagir com os fds, pode gerar uma situacdo divertida para os
membros da comunidade. No Ultimo exemplo, Figura 26, é evidente o descontentamento
relativamente a um erro na programacao do canal e a uma pausa da série This Is Us. Nestes casos,

0 mais importante é esclarecer a situagdo aos fas da comunidade, como feito no exemplo.
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FOX Life - Relagdo da marca com os seus fas

Nas redes sociais, este é o canal da FNG que tem a relagdo mais préxima com os seus fas,
onde se tenta, o mais possivel, dar voz a cada um, individualmente. Os consumidores do canal
empenham-se cada vez mais em participar na comunidade de forma construtiva, fornecendo
informacgdes sobre os produtos e servicos da marca a outros participantes. A FOX Life é o canal
gue mais eficazmente estabelece boas relacdes com os seus fas, o que pode dar asas a novas
abordagens para fortalecer a sua relacdo com os seus. Um fator evidente na maior parte das
publicacOes feitas na pagina pela marca, é o leque de consumidores que participavam em quase
todo o conteudo partilhado, o que resulta num forte efeito no passa-a-palavra, na imagem e na
lealdade a marca.

Para Guy Kawasaki (citado por Smith, 2011) e cada vez mais, os consumidores podem gritar
tdo alto como desejarem nas redes sociais. O que acontece neste caso é que a FOX Life esteve
sempre atenta ao que era dito e publicado e quando necessdrio interveio como forma de
desinquietar os fas, explicando a situacdo em questdo ou tentando fornecer informagdes que
pudessem ser relevantes para os consumidores. Contudo os fas desta comunidade sdo do que

aceitam de forma mais positiva as informacgGes transmitidas pela marca.
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Exemplo

@ FOX Life Portugal o QD% 4 mil Mais relevantes -

28 de Setembro de 2017 - © - ©

410 partilhas

|\
@ Estreia THISISUS 2 ¢

‘ Escreve um comentario... @ 6 @

Nédia Cardoso Rui Maia se néo estiveres em cas
28 de Setembro de 2017 esta hora, ndo precisas ir dormir a casa hoje! 22222

N aguento ndo ver isto hoje! #

CANCELA TUDO o que tens na agenda para hoje! Quem vais
convidar para ver contigo o primeiro episédio da 22
temporada de This Is Us?

&

THISISUS 2

ESTREIA

HOJE 22:20 @

k FOXlife

o Gosto (J Comentar @ Partilhar @

Gosto - Responder - 34 sem 0= 6

FOX Life Portugalo Estamos a ver gue se o
Rui hoje ndo chega a tempo a casa, fica de
castigo... sr &

Gosto - Respcnder - 34 sem 0= 7
Rui Maia isso é muita presséo........
Gosto - Responder - 34 sem O=5
FOX Life Portugal & Dlgamos que hoje é um
dia importante, ndo é Nadia? & ~:

=

Gosto - Responder - 34 sem 0= 3

Nadia Cardoso Sem duwda que sim! Estamos
em modo #countdown i

Gosto - Responder - 34 sem 02

Rosa Perez Gandra Estou ansiosa espero que
continue uma excelente série

Gosto - Responder - 34 sem O

Tita Morais Estou ansiosaaa:
= 01

Gosto - Responder - 33 sem

Rui Maia FOX Life Portugal obrigado pela
preocupagao, cheguei mais que a tempo para a
estreia! Continuamos fas!
(Safei-mesz = e

Gosto * Responder * 33 sem Os2

Eugénia Maria Ramiro Eu sé vi isto hoje,
significa que estou para |a de atrasada, mas
como o meu marido também n3o sabia, 1a me
safei e consegui entrar em casa... =+ Adorei o
seu comentdrio e, portanto, desculpe a
colherada, mas nao resisti comentar < Aquele
abrago @

Gosto - Responder - 33 sem O1
FOX Life Portugal & Ainda bem gue correu
tudo pelo melhor! & E gostaram do episddio?

2

Gosto - Responder - 33 sem

Figura 27 - Printscreen de exemplo de interagées com os fés da pdgina de FB da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

53



FOX Life Portugal “  O0% 716 R
7 de Dezembro de 2017 - © - €

45 partilhas
|\ g - .
@ | Escreve um comentério... @ @ &
Estreia No Limite 8
7 de Dezembro de 2017 @ T6 Lima Boa! E quando chegar aquele episddio, desta
82 temporada, em que se estd mesmo a ver que a
Como estdo ansiosos para o regresso deles, a estreia hoje a Fiona se vai enrolar com a inquilina??? Ui ui...
noite é em dose dupla! & Gosto - Responder - 24 sem 02

FOX Life Portugal ® Achas que a Fiona se vai
"enrolar" com a sua inquilina? i # Se
acontecer, a reagdo da namorada da inquilina
vai ser.... explosiva 1+ ¢ =

Gosto - Responder - 24 sem D% 5

& Ruth José FOX Life Portugal A minha alma est3
parva !!! A Fiona 77?7 Sempre achei que gostasse

apenas de homens !!! N&o quero mesmo perder
m

Gosto - Responder - 24 sem O

@ FOX Life Portugal @ Nés também ndo sabemos,
$ylth‘. Estamos apenas a imaginar, tal como o
o=

Gosto - Responder - 24 sem 02

% Ccarlos André Amorim A inquilina é que gosta
~de meninas mas ndo vai ter muita sorte com a
Fiona (I guess) ahaha

Gosto - Responder - 24 sem

@ FOX Life Portugal @ Vamos ter de esperar para
ver o que ali vai acontecer =
Gosto - Responder - 23 sem O1

NO LIMITE 8

ESTREIA

EPISODIO DUPLO HOJE 22:20

k \ FOXlife

) Gosto () Comentar @ Partilhar @~

Figura 28 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.
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Lty foxlifeportugal # « Seguir

foxlifeportugal Eles foram de férias
prolongadas mas voltam () 2 De qual das
personagens vais sentir mais falta? &
#AnatomiadeGrey #greysanatomy #ateja

marianapasseira Hoje ndo hé episddio?

foxlifeportugal @marianapasseira ndo @ A
série fez a habitual pausa de inverno e volta
no inicio de 2018

marianapasseira @foxlifeportugal fico a
ansiar por novos episddios!

B ® . £\
LD /B A — —

h)
i

foxlifeportugal @marianapasseira ficas tu e
ficamos nds! @

carinasilvadi Todasssssss @ " &

afigueirinha @foxlifeportugal vao passar
outra série durante esta pausa?

pedro__maia Gray principalmente
girassola Foram de férias quando?? Ja n3o

hA main? LlAaia nSA AA9D
159 curtidas
29 DE NOVEMBRO DE 2017
;gife Entrar para curtir ou comentar.

Figura 29 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de IG da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

Observagoes

Nos exemplos apresentados nas Figuras expostas acima, é notdria a boa relacdo que os fas
da pagina tém com a marca. Esta proximidade concede espac¢o para brincadeiras com os fas e
favorece a participagdo de outros fas nesta pequena “conversa”. Este tipo de interacdo fluida
decorre mais frequentemente nas séries mais assistidas do canal, This Is Us e No Limite sdo dois

exemplos dessas séries, mas ndo os Unicos.

FOX Life - Personalidade da marca

O tratamento por parte da marca aos fas é feito na segunda pessoa do singular e a marca
afirma-se como sendo mulher e plural (e.g. “Nds, a FOX Life, somos corajosas.”). A interagdo da
marca com os seus seguidores ndo é, de todo, formal e tem como objetivo tentar criar uma
relagdo bastante préoxima com cada um individualmente, fazendo perguntas, brincar com certas

situacgoes.
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A FOX Life tem uma abordagem com o seu publico totalmente descontraida, divertida,
atenciosa, romantica e pretende, acima de tudo, formar lacos com os seus fas, ou seja, é socidvel.
Os adjetivos acima referidos sdo as caracteristicas humanas que definem a marca.

De acordo com o modelo das cinco dimensdes da personalidade de uma marca de Aaker
(1997, p. 352), as dimensdes da FOX Life sdo: a sinceridade (realista, honesta, amigavel, alegre); o
entusiasmo (ousadia, imaginativo e moderna) e a competéncia (fidvel, inteligente e bem-
sucedida).

A personalidade da marca é transparecida pela interacdo, comunicacdo e comportamento
gue existe nas suas paginas de Facebook e Instagram, através das publicagdes, conteludo
partilhado e pelos comentarios que faz a outros fas, ou seja, por toda a interacdo que existe

nestas plataformas.
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Exemplo

FOX Life Portugal o ©2D1,6 mil Mais relevantes ~
8/2- €

E de repente, tudo o que construiste desaba em frente aos B (il

teus olhos... E dés por ti a ter que refazer os teus sonhos. O ' Escreve um comentario ) @ @

que sera que vai acontecer, hoje as 22:20?

HOJE 22:20

FOXlife

o Gosto (J Comentar o Partilhar @~

Sara G. Correia Posso dizer que ja vi este episodio e,
ndo querendo fazer spoiler, admito que até agora,
este foi o episddio que me fez chorar baba e ranho.
Quando acabou, fiquei petrificada a olhar para o ecra
enquanto a Utima lagrima deslizava lentamente pelo
meu rosto.

Portanto, preparem-se! E ndo se esquegam do lengo
de papel @

Gosto - Responder - 14 sem Osd

+ Ver respostas anteriores

FOX Life Portugal ® Meninas, Ja recuperaram
da noite passada? Nds aqui ainda ndo &

Gosto - Responder - 14 sem O=2

“+ Ver mais respostas

Ménica F B Gomes Segundo consta o episddio de
hoje é forte mas o da préxima semana tb é terrivel
para quem ndo quer perder o "nosso" Jack. Ansiosa
por logo!

Gosto - Responder - 14 sem 02

@ Catarina Fonseca Perder mais ainda? @&
a4

Gosto - Responder - 14 sem

4 Mbnica F B Gomes Para a semana é o ap6s da
morte... O funeral... O de ontem n&o bateu cd
dentro. Sé a cena do Kevin na drvore me deixou
com o no....

Gosto - Responder - 14 sem

@ FOX Life Portugal @ Acham que vai superar o
episddio de ontem, Catarina e Mdnica? +

Gosto - Responder - 14 sem

4 Ménica F B Gomes Sim acho. O de ontem foi o
que se esperava... Acho que sé vai bater na
proxima semana...

Gosto - Responder - 14 sem Oi 2

Figura 30 - Printscreen de exemplo de interagbées com os fds da pdgina de IG da FOX Life

Fonte: Facebook da FOX Life.

Observagoes

Como evidente no exemplo da Figura e como ja referido, o tratamento aos fas é sempre

feito na segunda pessoa do singular. A interagdo su

constantemente a ambicao do estabelecimento de

publicacdo em questdo. As caracteristicas: realista; amigdvel; alegre; ousada; imaginativa;

moderna; fidvel; inteligente e bem-sucedida, de acordo com o modelo das cinco dimensdes da

personalidade de uma marca de Aaker (1997, p.

rge de forma descontraida e divertida e ha

uma ligacdo com o fa do comentario ou

352), estdo presentes sempre aquando a

comunicagdo e interagdo com os fas, por serem os tragos principais da marca.
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FOX Life - Voz e tom de voz da marca

A voz da FOX Life foi criada tendo em conta aspetos como: o género feminino no plural,
os Millennial’s -, marca para consumidores da lingua portuguesa e ndo apenas portugueses,
divertida, dramatica, romantica e jovem.

A FOX Life usa uma voz mais humana, o que faz com que adote e alimente a percecao de
uma marca proxima dos seus consumidores e fas, mais real e consequentemente, com mais
presenca social, o que influencia a resposta dos consumidores para com a marca. Apesar da
comunicacao e o conteldo criado passarem por varias pessoas na agéncia, a voz da marca sempre
foi concisa e coerente, resultando assim, numa comunicacdo bem equilibrada tem uma
interpretacdo mais facil para os consumidores. O contrdrio pode causar uma percecao negativa e
divergéncias para eles.

Os valores, personalidade e a esséncia da FOX Life foram transparecidos aos fas sempre
gue entraram em contacto com a marca, o que é o objetivo do tom de voz de uma marca. Este
tom de voz, refere-se a estilos de linguagem, expressées utilizadas e registos que a FOX Life usa
para expressar a sua personalidade e principios.

A voz da FOX Life, tal como as pessoas e outras marcas, tem uma voz e tom que por vezes
muda dependendo do consumidor a quem se dirige, da situacdo em questdo e da mensagem a

divulgar. Desta forma, esta mesma voz adota tons diferentes.

Exemplo

FOX Life Portugal = ©0190 Mais relevantes ~
8 de Setembro de 2017 - ©
. . i 3 partilhas

Qual é a tua amiga que ndo tem medo de mudar de rumo? B

Marca-a nos comentarios. @ | Escreve um comentério... © © @

w Ana Quintas quando estreia a temporada 14? «:
Gosto - Responder - 36 sem 01

£ Orquidea Pires Nos EUA estreia dia 29 por
isso cé deve ser pouco depois

Gosto - Responder - 36 sem
Q FOX Life Portugal & Ola Ana e Orquidea! A

temporada 14 estreia dia 4 de Outubro!
Esperemos que consigam ver o nove episodio!

(TN
Gosto - Responder - 36 sem 022

@ [ Escreve uma resposta... (SRCRGNE)

@ Adélia Mesquita Orquidea Pires «
0=2

Gosto - Responder - 36 sem

£ Orquidea Pires No sei se te estou a
entender s @

Gosto - Responder - 36 sem

C
-

36 mil visualizagtes @ FOX Life Portugal ® Parece-nos que ha ai
histéria.. 2 22

o5 Gosto (J Comentar &> Partilhar o Gosto - Responder - 36 sem * Editado



Figura 31 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB da FOX Life.

Fonte: Elaboragdo propria.

I @ -

joanavalentepereira @mawiaana OMG O

DARYL!!

foxlifeportugal @joanavalentepereira &

mawiaana @foxlifeportugal por acaso nao

ha um com Mariana pois ndo?

J foxlifeportugal @mawiaana com Mariana
ndo == Mas ja participaste no passatempo

' da campanha Hi Portugal? ©*

Portugal
[ |

FOXlife

mawiaana @foxlifeportugal obvio que ja
sempre aqui para os meus canais favoritos

© Q

1.469 visualizagGes

Entrar

Figura 32 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de IG da FOX Life.

Fonte: Facebook da FOX Life.

Observagoes

Nos exemplos apresentados, Figura 31 e 32, sdo evidentes dois tons de voz diferentes.
Um deles mais descontraido e outro mais formal dentro da voz descontraida da FOX Life. Na
pagina deste canal, estes dois tons sdao bastante comuns pois existe o frequente esclarecimento
de duvidas, que exige um tom de voz mais sério e formal, mas o tom divertido e descontraido
também estd sempre presente. Os dois tons de voz apresentados sao comuns nos comentarios de
fas em todas as publicagdes feitas pela marca, o que por vezes acontece é a predominancia de um

deles.

FOX Life - Posicionamento

A FOX Life procura realgar o romantismo, a coragem de cada personagem das séries e
filmes (na sua maioria mulheres), o lado bom e positivo da vida e das pessoas de quem mais
gostamos de nos rodear; mostrando a todo o publico que ndo existe outro canal que defenda
tanto e que dé tanta forca ao papel das mulheres no mundo cinematografico e no mundo real,
realgando aspetos distintos como a forg¢a, coragem, a sensibilidade e o drama, que grande maioria

das mulheres que assistem podem estar a viver.
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E indiscutivel a importancia dada pela FOX Life em manter uma relacdo préxima com os
seus fds, procurar entender o que procuram, o que querem e o que desejam, para que se possa
decidir qual a melhor programacdo para se emitir. A FOX Life adota o conceito de uma “super
comunicac¢do”. Dado que o publico alvo estd centrado nos Millennial’s, a comunicagdo em meios
digitais € um ponto chave e obrigatdrio para o sucesso do canal, o que em consequéncia da
awareness a marca e divulga a sua atitude.

Para Kapferer (2003) o posicionamento deve responder a perguntas como: 1) a marca por
qué?; 2) para quem?; 3) quando?; 4) contra quem?. De acordo este autor a FOX Life é: 1) uma
marca que mostra que ha sempre um final feliz, mesmo quando as coisas ndo correm como as
pessoas mais querem, é uma marca que da esperanca; 2) principalmente para jovens mulheres; 3)
para verem nos seus tempos livres, quando chegam a casa depois do trabalho e antes de irem
dormir; 4) principalmente contra uma das mais famosas plataformas de streaming, a Netflix,
mesmo que ndo seja um concorrente no mesmo meio televisivo, é a marca que mais concorréncia

faz a FOX Life.
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1.8.2. Caso FOX Comedy

comedy

Figura 33 - Fotografia de perfil da pdgina oficial de Facebook do FOX Comedy.

Fonte: Facebook FOX Comedy.

O canal estreou em Portugal no ano de 2015 e pode afirmar-se que é o segundo canal com
mais sucesso do FNG. Este é um canal que se dirige a um publico jovem, mas principalmente a
todos os amantes de comédias.

Tal como a FOX Life, a sua programacado é constituida também por grandes séries e filmes
internacionais, também eles norte-americanos. Alguns cldssicos do canal sdo: Os Simpsons,
American Dad, Family Guy, Uma Familia Muito Moderna, Bob’s Burgers, Foi Assim Que
Aconteceu. Estes sdo também os programas favoritos do publico.

A comunidade da FOX Life sempre foi a que interagiu mais entre sim, a de FOX Comedy
interagia mais em circulos fechados, por exemplo quando um elemento identificava varios amigos
em determinada publicacdo. Nestes casos o grupo de amigos também interagia com a marca

aquando da sua tentativa de brincar com algo dito nos comentarios.
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FOX Comedy - Perfil dos consumidores

A comunidade do FOX Comedy é a mais jovem de todas as paginas do FNG e, apesar de ser
relativamente equilibrada em termos de género, apresenta por volta dos 54% do sexo masculino
e 46% do sexo feminino. E, tal como no caso de estudo anterior, o publico é maioritariamente
Millennials.

Uma vez que estas duas pdginas, de Facebook e Instagram, pertencem a um canal de
humor ¢é fundamental ser uma pagina bastante descontraida e fornecer ainda mais
entretenimento aos espectadores do canal, de forma a captar a atencao desta geracao.

As interacdes feitas pelos fas sdo, de forma geral, cémicas, e esperam que a pdagina consiga
responder na mesma medida. Mesmo em situacdes mais negativas, de queixas, reclamacoes e
insatisfacdo, a marca tenta sempre introduzir algum humor para apaziguar a situa¢do. Muitos dos
comentarios feitos pelos utilizadores da pagina sdo a identificar amigos e, desta forma, a marca
tenta interagir ndo apenas com uma pessoa, mas com o grupo em questdo. As paginas do FOX
Comedy tentam sempre que as publicacbes feitas promovam a identificacdo de amigos, ou
relembrar histérias engracadas e bons momentos passados entre eles. A familiaridade total com
as redes sociais facilita as intera¢Ges mais rapidas desta gera¢do. O que este publico procura sdo
paginas com piada, para que se possam rir, relembrar bons momentos passados com amigos, ou
situacbes que no passado possam ter sido constrangedoras, mas que no presente facam soltar

gargalhadas.
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Exemplos

FOX Comedy Portugal «o  Bpartihas

comedy 5
9 de Fevereiro - G

' Escreve um comentario... © 0@ ®
Sente mais o Carnaval com a selegdo de mascaras FOX Comedy que

preparémos para ti ** Muda ja a tua foto de perfil! #SenteMaisFOX @9 FOX Comedy Portugal @ Segue estas InstrugBes para tirares o

N - -~ (3 méximo partido das mascaras FOX Comedy:
[ o 1. Acede & cdmara na app Facebook do teu smartphone;
= ’ ‘ . L 2. Toca na varinha mégica ao lado do botdo para tirar a
= = foto;... Ver mais
’ . Gosto - Responder - 19 sem o 2
-
. - -~ P \ D Salomé Tomads Feito xD
L 4
‘ —
L 5 .
) -
*
- -
’
= b
g ‘
-
.
» = > - ‘ O=2
Gosto - Responder - 19 sem
-
Foxcomedy . .
= . =4 FOX Comedy Portugal @ Esta brutal, Salomé! &
- \ . = =1
& ! Gosto - Responder - 19 sem -
& L
.
e DS
.
Atualiza a tua foto de perfil com esta .
comedy Experimenta
moldura de FOX Comedy Portugal.
Iib Gosto (D comentar @ Partilhar [ A4
Q0% 250 Mais relevantes v

Figura 34 - Printscreen de exemplo de interagbées com os fds da pdgina de FB do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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4" FOX Comedy Portugal
23 de Novembro de 2017 - ©

Escolhe um Barney para descrever o teu estado de espirito hoje.

FOI ASSIM QUE ACONTECEU

Eb Gosto

FOXComedy

(D comentar > Partilhar

L

O=2 2 mil Mais relevantes ~

37 partilhas

© B

' Escreve um comentario...

@ Igor Iggy Rodrigues Eu escolho este i+

O3

Gosto - Responder - 30 sem
= FOX Comedy Portugal & Entéo porqué Igor? %’

Gosto - Responder - 30 sem

a

Igor Iggy Rodrigues Porque € parecido com a
expressao do Barney nas fotos xD

Gosto - Responder - 30 sem

(=] © B

Escreve uma resposta...

' André Oliveira Todos ao mesmo tempo?! 01

Gosto - Responder - 30 sem

=1 FOX Comedy Portugal & S&o assim tantas emogées ao
mesmo tempo, André? =
0= 2

Gosto - Responder - 30 sem

. André Oliveira O barney da cabo de mim

Gosto - Responder - 30 sem

Figura 35 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Comedyy.

Fonte: Elaboragdo propria.
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comed) . i
meEdy wredy)  foxcomedypt & o Seguir

20

Martinha, em LISboa e no Porto. Como?

1. Segue a conta do @foxcomedypt

2. Faz repost deste post @

3. Conta-nos nesse repost uma histdria
engragada ou embaragosa que envolva um
amigo. Usa o hashtag #centrodasatencoes
e faz tag ao @foxcomedypt (V]

4. E escolhe onde queres ver o espetéaculo
usando o hashtag #Porto ou #Lisboa @

Bilhetes duplos 2 E sc'\l isto e é t|udo a gre:jnde -
I onsulta o regulamento do passatempo na
para oferecer! e
richie.saintz @foxcomedypt repost onde?!
O DA 47.6‘ ichie.saintz @f dypt repost onde?!
?&Q' 4‘,’(‘ foxcomedypt @ricardomarcall no teu perfil
g o
($) - m richie.saintz @foxcomedypt eish isso ja
n estd dando muita massada

oQ

195 curtidas

Entrar I (

Figura 36 - Printscreen de exemplo de interagbées com os fds da pdgina de IG do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Observagoes

Nos exemplos das Figuras acima verifica-se que, apesar desta comunidade ndo ser tdo
participativa como a comunidade de FOX Life, interagem com a marca através de passatempos,
guando o conteldo estd relacionado com os programas classicos do canal. No caso da primeira
Figura, a publicacdo é referente a série Bob’s Burgers e no caso da segunda, a Foi Assim Que

Aconteceu.

FOX Comedy - Online brand community

Com base no pensamento de procurar oportunidades favordveis para a entrega de mais
valor ao consumidor (Hagel, 1999), o FOX Comedy procura fornecer aos seus fds uma
programacado adequada ao gosto da geragao mais abundante no canal, mas também disponibilizar
tudo isto através do humor, uma vez que este é um canal com uma programac¢do acima de tudo

comica, mas que leva o humor de forma séria. A criagdao de conteddo — de comédia — ndo pode
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ser aplicada a todos os canais e, neste caso, a todas as paginas de Facebook e Instagram. Assim,
as paginas do FOX Comedy tentam levar a comunicacdo e interacdo com a marca como uma
experiéncia para os fas para criar fas leais e com investimento emocional. Tal como defendem
varios autores — como Woisetschlager, Hartleb e Blut (2008) e Hagel (1999) - e como o caso da
FOX Life, o FOX Comedy dispGe-se sempre a esclarecer os seus fds quando surgem duvidas ou
mal-entendidos, o que promove a troca de experiéncias e opinides sobre a marca na sua
comunidade e oferece ainda mais valor aos consumidores. Esta abertura a diferentes opinides
gue o canal apresenta é levada com seriedade, mas com um toque de humor, ndo fosse este o
principal pilar do canal.

Como afirma Habibi, Laroche e Richard (2014), as marcas que incentivam uma forte
interacdo com os seus consumidores fazem-nos desenvolver fortes ligacdes com a marca. Apesar
da comunidade do FOX Comedy nao participar com tanta intensidade como a FOX Life, a marca
tem sempre presente a importancia desta interacdo e dos lacos que se podem criar. Tal como no
caso de estudo anterior, o FOX Comedy também apresenta um papel moderador na comunidade,
tentando em todas as situacOes esclarecer qualquer duvida, mal-entendido e atender sempre a
opinido de cada fa, como um individual. As questbes de programacdo, pausas em séries e
repeticdes sdo comuns em qualquer canal do FNG e como tal, as respostas seguem sempre a
mesma linha condutora.

Esta comunidade apresenta uma caracteristica singular em relagdo as outras do grupo, mas
que reforca a sua personalidade. Os elementos desta comunidade estdo sempre prontos a brincar
com o que outros fas comentam e publicam, seja de forma sarcdstica ou de real afinidade, para
além de também trocarem opinides sobre séries e filmes.

Tal como o que os autores Chernatony e Christodoulides (2004) afirmam no esquema dos
tipos de abordagem da Figura 2, o FOX Comedy tem um papel Amigavel na comunidade, este é o
papel que se encontra entre o0 modo Dominante e o Préximo. E uma marca divertida, recetiva a
todos os fas, bem-disposta e sempre disponivel a ajudar os seus consumidores no que lhe for

possivel.
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Exemplo

FOX Comedy Portugal o OD% 233 Mais relevantes ~
ety
“*Y 27 de Dezembro de 2017 - 6
4 3 z = 3 partilhas
Até podes ter “99 problemas”, mas falta de Brooklyn Nine-Nine ndo
SR — ' Escreve um comentario... © @ w2

@mEdY o Cristina Barbosa Ana Barbosa tu és a secretaria.... &
Gosto - Responder - 25 sem o 3

= FOX Comedy Portugal @ E tu és o que Cristina? *'

=

Gosto - Responder - 25 sem 01

Estreia hoje as 21:40

o Cristina Barbosa Eh eh eh isso agora... sou o Holt -

Gosto - Responder - 25 sem o 2

= FOX Comedy Portugal @

L
O

Gosto - Responder - 25 sem
@ AnaBarbosa

An AA

W e

D O

Gosto - Responder - 25 sem

[fb Gosto D Comentar @ Partilhar @

Figura 37 - Printscreen de exemplo de interagbes com os fds da pdgina de FB do FOX Comedy

Fonte: Elaboragao prépria.

Observagoes

No exemplo da Figura 37 acima apresentado confirma-se que os elementos da comunidade
que participam ativamente fazem questdo de ler os comentdrios que a marca faz em resposta e
nao deixam “uma conversa a meio”. Na Figura 34 também é evidente que os fas da comunidade
nao ignoram o que é publicado pela marca e investem tempo para, naquele caso, lerem os passos
a fazer para terem acesso a fotografia partilhada pela marca, como também a tirarem fotografias

e publicarem a mesma.
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FOX Comedy - Rela¢gdo da marca com os seus fas

Tal como a FOX Life, as paginas de Instagram e Facebook do FOX Comedy tém um publico
maioritariamente Millennial e, desta forma, a marca estd cada vez mais interessada em
estabelecer a sua presenca e notoriedade nas redes sociais e na interagdo com os seus fas.

Com o alto nivel de interacdo com os seus fas, o FOX Comedy estabelece boas relagdes com
os participantes nas suas redes sociais. Quando os consumidores estabelecem este tipo de
relacdo ativa com uma marca, onde existe comunicacdo, o efeito do passa-a-palavra, a lealdade a
marca e a sua imagem tornam-se mais eficazes e, de certa forma, mais aliciantes para potenciais
consumidores.

Para Guy Kawasaki (citado por Smith, 2011), os consumidores podem gritar tdo alto como
desejarem nas redes sociais. Neste caso, o FOX Comedy, durante o tempo do estagio, esteve
sempre atento ao que era dito e publicado, esclarecendo, quando necessario, situacdo polémicas
ou tentando fornecer informagcdes que pudessem ser relevantes para os consumidores. As
reclamagdes mais frequentes estavam relacionadas com as repeticGes na programacao do canal e

as mudancas de horarios na programacao.
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Exemplos

FOX Comedy Portugal oo =063 Mais relevantes
22 de Setembro de 2017 - &

oy

3 partilhas

Elas: Hoje é noite de meninas!
b ©P®®

Catia Jesus E amanhi Karina Sofia!?

S o1

Gosto - Responder - 39 sem - Editado

@ Karina Sofia Mas é claro!!! Estou te esperando gata!!

Gosto - Responder - 39 sem o 1

*’ Catia Jesus

Gosto * Responder + 39 sem o

@ Karina Sofia

Foxcomisy

21 mil visualizagdes

o) Gosto (J comentar @ Partilhar @

Gosto - Responder * 39 sem O

«4 FOX Comedy Portugal @ Estamos a ver que vai haver
animagio... = b B

Gosto - Responder - 38 sem w1

& Catia Jesus Houve!

o

Gosto - Responder - 38 sem

«4 FOX Comedy Portugal @ N&o queres partilha o que
aconteceu connosco? & 57 U

Gosto - Responder - 38 sem

Figura 38 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragao prépria.
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/‘m FOX Comedy Portugal
\ = 12 de Janeiro - §

Jake e Amy deram finalmente aquele passo maroto em frente. E

para durar? @ ®

[C) Gosto D Comentar

A> Partilhar

L

Q0% 612 Mais relevantes ~
8 partilhas
' Escreve um comentério... © 0w

*J Mércio Romao Gostei do facto de a minutos atrés terem posto a
mesma frase e imagem mas tinha a Rosa em vez da Amy... Euma
boa serfe caro senhor/a que pde as publicagdes no Facebook da
fox comedy Portugal, podia ver que n&o se ia desiludir

Gosto - Responder - 23 sem 3915

‘ Joana Pedro Eu sabia que n&o estava a imaginar
coisas.... Também vi a imagem anterior!

Gosto - Responder - 23 sem Q 3

= FOX Comedy Portugal @ Old Marcio! E verdade, foi um
lapso da nossa parte. i# Mas temos uma confidéncia a
fazer: temos uma crush pela Rosa @ &

Gosto - Responder - 23 sem o'a 10

e Bruno Bruno Bruno A rosa faz de irmé da ‘Gléria’ na
‘Familia Moderna’ minha crush desde ai kkkkkk

Gosto - Responder - 23 sem 0:

Figura 39 - Printscreen de exemplo de interagées com os fés da pdgina do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo propria.
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wmedy  foxcomedypt & « Seguir

foxcomedypt Ele é que é policia e tu é que
o encontras! Vai as tuas gravagdes
automaticas e vé ou revé os episddios das
tuas séries com mais piada.
#SenteMaisFOX #hiportugal
#BrooklynNineNine #B99

,?. katherina_bobocel PORTIMAO weee <>
y - joanapab Lisboa??

~ [ — |

Castelp®ranco!

carolina_beirante E Santarém???
alvesz_874 Ele e um grande idolo meu !!
foxcomedypt @joanapab Hi Lisboa! &

foxcomedypt @carolina_beirante Hi
Santarém! ‘&

O Q

1.238 visualizagbes

Entrar

Figura 40 - Printscreen de exemplo de interagbées com os fds da pdgina de IG do FOX Comedy.

Fonte: Elaborag¢do propria.

Observagoes

Nos exemplos acima apresentados — Figuras 38, 39 e 40 — é clara a boa relagdo existente
entre a marca e os fas. No caso da primeira Figura, é de notar o tempo que os fas perderam para
escolher os GIF’'s que acharam mais indicados para interagir entre si, na publicagdo da marca. E
para além disso, ndo deixaram de interagir com a prdpria marca. Na segunda Figura, pode-se
observar que mesmo quando a marca comete um erro e o assume, dizendo algo engragado, os fas
nao ressentem a atitude e aceitam a brincadeira. O erro deste caso foi: no ato da publicacdo de
uma imagem com a personagem feminina errada e consequente eliminagdo poucos minutos
depois, alguns dos fas ja tinham sido impactados com o post. Como tal, foi decidido, apds analise,
avancar com esta abordagem. Por ultimo, é apresentado um exemplo de interag¢do no Instagram,

onde é evidente a boa relagdo entre marca e fas.
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FOX Comedy - Personalidade da marca

O FOX Comedy trata a sua comunidade pela segunda pessoa do singular e assume um papel
masculino — o FOX Comedy — visto que esta é a comunidade mais jovem de todas do FNG. A
interacdo com os fas é feita de forma divertida, tentando sempre que possivel introduzir alguma
piada nas respostas. A marca tenta ser o mais atenciosa possivel, ajuda e esclarece sempre os
seus fas.

O FOX Comedy aborda a sua audiéncia de forma divertida, engracada, descontraida e tenta
sempre criar interacdo com os fas, ou seja, é socidvel. Este é um dos tracos humanos que define a
marca. A marca tem sempre atencao ao que é dito na pdgina de forma a controlar algo negativo
gue seja dito para ser esclarecido de forma rapida. Os lacos criados com os fas da pagina sao,
normalmente, criados através das piadas feitas pelo conteldo publicado na pagina.

Conforme o modelo das cinco dimensdes da personalidade de uma marca de Aaker (1997,
p. 352) as dimensGes do FOX Comedy sdo: a sinceridade (realista, honesto, amigavel e alegre); o
entusiasmo (ousadia, imaginativo e moderno), a competéncia (fidvel, inteligente e bem-sucedido)
e a robustez (aventureiro e resistente).

A personalidade do FOX Comedy é transparecida pela interacdo, comunicagdo e
comportamento que existe nas suas paginas de Facebook e Instagram, através das publicaces,
conteudo partilhado e pelos comentdrios que faz a outros fas, ou seja, por toda a interacdo que

existe nestas plataformas que é feita através do humor.
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Exemplo

FOX Comedy Portugal i

21;de; Janeiro~d ° Jorge Serrano Acontece me bue hahaha
Sera que podemos dizer que o Abe Simpson estd com “mixed
feelings” *°?

‘comedy

Gosto - Responder - 22 sem

Fox(;omedy =4 FOX Comedy Portugal & Ter AVC's ou estar
= “apaixon..."", Jorge? *" &

Gosto - Responder - 22 sem

Soraia Pinto Ana Soares & &

=

Gosto - Responder - 22 sem

0 Ana Soares Ups & &

= 81

Gosto - Responder - 22 sem

« FOX Comedy Portugal @ N&o nos digam que a Ana esta
a ter um AVC? ¢ Chamem o 112! 58

Gosto - Responder * 22 sem

“Acho que estou apaixon...
N3o, espera, é um AVC!”
Abe Simpson

OS SIMPSONS

o) Gosto (D comentar @ Partilhar o

Figura 41 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Observagoes

No exemplo da Figura 41, que ilustra a personalidade da marca, é dbvia a sua vertente
humoristica e sarcastica. Tal como o que foi referido anteriormente, o FOX Comedy procura ter
uma abordagem com humor e todas as situagdes possiveis. Nas pdaginas do canal é bastante
comum a utilizacdo da lingua inglesa, uma vez que os fds da comunidade estdo bastante
familiarizados com a lingua, tanto pela faixa etdria como por ser a lingua de praticamente todos
os programas do canal. As interacdes dos fds, como ja enunciado no caso da FOX Life, pode ser

por comentarios ou por reacdes (Like, Love, Haha, Sad, Wow) aos mesmos.
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FOX Comedy - Voz e tom de voz da marca

Para refletir a voz da marca de forma coerente é importante ter em conta aspetos como,
para o FOX Comedy, o género masculino no plural, a faixa etaria doa 18 aos 34 anos — Millennials
— e com maior percentagem de publico masculino, uma marca divertida, engracada, jovem e
sempre pronta a fazer piadas com todas as situagdes.

O FOX Comedy apesar de procurar criar lagos sempre que possivel com os seus fas, acaba
por, por vezes, sofrer consequéncias pelo seu carater sarcastico. Uma mesma piada pode ser
interpretada das mais diversas formas e, como tal, pode acontecer que um fa ndo entenda a
resposta dada pela marca da mesma forma que a marca a pensou ao escrever. Este aspeto
sempre foi tido em consideracdo durante a realizacdo do estagio e do community management,
mas nem sempre é possivel controld-lo uma vez que esta pagina é feita de piadas, situa¢des
engracadas e humor. Em contrapartida tentaram juntar este lado humoristico ao lado humano
gue uma marca pode ter, o que faz com que a marca procure adotar e fortalecer a perce¢do de
uma marca que é proxima dos seus fds, mais real e, consequentemente, com mais presenca
social, o que influencia a resposta dos consumidores para com a marca. Apesar da comunicagao e
o conteldo criado passarem por varias pessoas na agéncia, a voz da marca sempre foi concisa e
coerente. Esta abordagem tem o efeito de uma comunicacdo bem equilibrada tem uma
interpretacdo mais facil para os consumidores. O contrdrio pode causar uma percecao negativa e
divergéncias para estes, tal como o caso da FOX Life.

Os valores, a personalidade e a esséncia do FOX Comedy sempre foram transparecidos
aos fas, quando entravam em contacto com a marca. Este tom de voz, refere-se a estilos de
linguagem, expressdes utilizadas e registos que o FOX Comedy usa para expressar a sua
personalidade e principios.

O FOX Comedy, tal como as pessoas e outras marcas, a voz e o tom por vezes muda
dependendo do consumidor a quem se dirige, da situacdo em questdo e da mensagem a divulgar.
Desta forma, a mesma voz da FOX Life por vezes adota tons diferentes e, no caso da utilizacdo de
expressbes engracadas ou sarcasticas, o comentdrio do fa era analisado de modo a perceber se a

pessoa poderia ou ndo ter uma interpretacdo diferente da da marca.
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Exemplo

FOX Comedy Portugal wee  @O% 0 Jose Carlos Picka e 550 outras pessoas Mais relevantes ¥
10 de Outubro de 2017 - G

wmety

16 partilhas

' i COMet © @O Q@

g Rita Carvalho Hugo Filipe Gaio Loureiro! Claramente esta é
para ti! Até és parecido!!! 32

Quem ¢é aguele amigo que ndo pode ver uma maquina de karaoke?

Inc. All rghts reserved.

O

Gosto - Responder - 37 sem

Enter

3 Hugo Filipe Gaio Loureiro Ai se no Sdo Martinho, na
Pateira, temos Karaoke!!!! Ndo paro...!!!

Gosto ‘- Responder - 37 sem

8
&
]
£
&
8
©

= FOX Comedy Portugal @ Ai aiii...
S
Gosto - Responder - 37 sem
@ Hugo Filipe Gaio Loureiro Amigos... Karaoke é muito a

minha cena... "Unica Mulher", "Bed of Roses", "l Swear" e
outras assim

Gosto - Responder - 37 sem
~ FOX Comedy Portugal & Segue o teu sonho, Hugo! Nés
acreditamos em ti!

Gosto - Responder - 37 sem
L ' espost © 0®w

y Nelson Silveira Quando passa a segunda temporada ?

Gosto - Responder - 36 sem

= FOX Comedy Portugal @ Ola Nelson! Por enquanto
ainda ndo temos data prevista para a temporada 2 de
Kevin Can Wait. Mas fica atento a nossa pdagina para
estares a par das novidades :s

O

Gosto - Responder - 36 sem

KEVIN CAN WAIT

|ﬁ Gosto (J comentar @ Partilhar [ R4

Figura 42 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Observagoes

A situacdo apresentada na Figura 42 é bastante frequente em todos os canais do FNG. A
mudang¢a do tom de voz da marca de um tom mais sério, que fornece informag¢des importantes
para o fa para o tom mais espontaneo e divertido, que brinca com os fas, resultam da diversidade
de comentdrios que existem na pagina do canal e da tentativa de acompanhar de forma

personalizada todos os elementos da comunidade
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FOX Comedy - Posicionamento

O FOX Comedy procura realgcar, no seu posicionamento, a boa disposicdo e humor em
gualquer que seja a situacao; as situacOes engracadas que acontecem a todos, mesmo quando
nesse momento a situagdo possa ser constrangedora; os bons e mais engracados momentos
passados com as pessoas que mais gostamos; o lado mais sarcastico das pessoas, as gargalhadas
gue sdo largadas nos momentos mais desapropriados. Este canal prova ao seu publico que todas
as situacdes podem ter um lado com mais humor e que depende apenas da abordagem que cada
um quer ter.

O FOX Comedy procura manter uma relacdo préxima com os seus fas, para entender o que
desejam e o que mais gostam, de modo a que seja escolhido o melhor contetdo possivel, tanto
para a programacao do canal, como também para as publicacdes feitas na pdagina. A abordagem
de uma “super comunicacdo” é usada pelo FOX Comedy na forma em que as paginas de
Instagram e Facebook sdo usadas de modo a atrair e interagir com o maximo de jovens desta
geragao.

Para Kapferer (2003) o posicionamento deve responder a perguntas como: 1) a marca por
qué?; 2) para quem?; 3) quando?; 4) contra quem?. De acordo com o mesmo autor o FOX
Comedy é 1) uma marca que vé humor em todas as situagdes e que esta sempre bem-disposta; 2)
para Millennials; 3) para verem sempre que tém tempo livre, por muito pouco que seja (muitos
dos episédios do canal tém a volta de 20 minutos); 4) tal como o caso da FOX Life, principalmente
contra uma das mais famosas plataformas de streaming, a Netflix, apesar de ndo participar

diretamente no meio televisivo.
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1.8.3. Caso FOX Crime

Figura 43 - Fotografia de perfil da pdgina oficial de Facebook do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

O FOX Crime estreou em Portugal em 2005 e a comunidade deste canal tem a faixa etaria
mais avanc¢ada de todo o FNG.

A programacdo deste canal tem como foco, sobretudo, séries de investigacdo britanicas, e
algumas norte-americanas, de grande qualidade que sdo referéncia no mundo da investigacdo,
crime e mistério. Alguns dos classicos deste canal sdo: Vera; Endeavour; Sem Rasto; Crime, Disse
Ela; Casos Arquivados; Lewis; O Mistérios do Doutor Blake, Os Pequenos Assassinatos de Agatha
Christie; entre outros, sendo também os programas favoritos do publico.

Uma vez que esta comunidade tem na sua maioria elementos com mais idade, é necessaria

alguma sensibilidade na forma como se comunica e responde.
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FOX Crime - Perfil dos consumidores

A comunidade do FOX Crime é a que tem a média de idades mais alta do FNG, rondando
entre os 35 e os 54 anos. Em termos de género, apresenta cerca de 68% de elementos femininos
e 32% de masculinos. Esta comunidade pertence na sua maior parte a geragdo X, pais dos
Millennials. Os fas deste canal sdo amantes de mistérios, de séries sobre crimes por desvendar, de
suspense, de investigacOes e de seguir pistas. Estas sdo também as caracteristicas principais das
séries e filmes do FOX Crime.

Ao contrario do que Reisenwitz e lyer (2009) afirmam, na pagina de Facebook do FOX
Crime, estd geracdo apresenta algumas dificuldades em relacdo a tecnologia e sempre que algum
dos elementos pede ajuda em relacdo a box da televisdo ou as suas gravacoes, é necessario
explicar todo o processo de maneira bastante simplificada. Neste seguimento, os fas da pégina
também tendem a fazer bastantes reclamacées devido a repeticGes existentes no canal. Uma vez
qgue as séries podem ter pausas e podem terminar mais cedo do que os seus fas desejam, o
resultado é o seu descontentamento na pagina do canal. Em especial nesta comunidade, um ou
dois comentdrios negativos facilmente geram uma onda de reclamagGes, como tal, é necessario
ter sempre atengdo especial aos comentdarios menos bons.

Da mesma forma que esta geracdo procura humanizar tudo em seu redor, o FOX Crime
investe bastante na personalizacdo da interacdo com os seus consumidores. De modo a que o

passa-a-palavra seja positivo e benéfico para a marca.
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Exemplos

@ FOX Crime Portugal s« QO 1,1 mil Mais antigos ~

29 de Dezembro de 2017 - ©
88 partilhas

Brown. Father Brown. N3o ha nada de entediante na vida
deste incrivel Padre im

Ver comentdrios anteriores

Ana Caldeira Gosto, que continue por vérias
temporada.
Gosto - Responder - 24 sem

@ Margarida Rodrigues Esta série é horrivel!!!l!l!l e em

Gosto - Responder - 19 sem

@ | Escreve um comentario... 8 @ @

En ~™IAire
4009 000 & (.7 il

82 mil visualizagtes
) Gosto (D Comentar @ Partilhar @

Figura 44 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

Observagoes

Nas Figuras acima apresentadas é evidente o perfil dos fas da comunidade de Facebook do
FOX Crime que pertencem a geragdo X. Na Figura 44, o uso excessivo de pontuagdo é um trago
caracteristico de pessoa com menos pratica nas redes sociais, o que pode ser frequente em

pessoas desta geragdo.

FOX Crime - Online brand community

O FOX Crime tenta compilar a melhor programacao possivel, de acordo com os programas
existentes no momento, de modo a entregar mais valor ao consumidor. O conteudo criado para a
pagina baseia-se nos destinatdrios do canal, como acima referido - amantes de mistérios, de
séries sobre crimes por desvendar, de suspense, de investigacdes e de seguir pistas. A pagina
deste canal, tenta levar a comunicagdo e interagdo com a marca como uma experiéncia para os
fas, esta abordagem leva a criacdo de atividade dentro da comunidade e cria mais valor para os

eles. Uma vez que a interacdo com os elementos da comunidade nem sempre decorre de forma
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fluida — a marca, muitas vezes, tem de insistir na interacdo - uma das formas de a incentivar, é
fazendo varias perguntas ao mesmo fa — o contelddo publicado tem o intuito de interagao, por
exemplo, enigmas que os fds tém de desvendar, seguindo as pistas que a publicacdo tem.
Geralmente estes enigmas tém formatos diferentes, podem ser apenas imagens, imagens 360
graus, videos, entre outros.

Esta comunidade adora comentar o que mais e menos gosta em cada publicacdo de
determinada série, mas também é das comunidades do FNG que mais reclama em relagdo a
repeticdes da programacdo. Ainda que os fas que mais interagem, sdo considerados os que
formam relagdes mais fortes com a marca. Contudo, no que toca a passatempos, esta
comunidade é das mais participativas. Tal como nas comunidades anteriormente referidas, o FOX
Crime desempenha um papel moderador, e tenta em todas as situacées esclarecer qualquer
duvida, mal-entendido e a “ouvir’”’ a opinido de cada fa.

Conforme o que os autores, Chernatony e Christodoulides (2004) afirmam no esquema dos
tipos de abordagem da Figura 2, o FOX Crime tem um papel Amigavel na comunidade, este é o
papel que se encontra entre o0 modo dominante e o préximo. E uma marca calorosa, recetiva a
todos os fas, bem-disposta e sempre disponivel a ajudar os seus consumidores no que conseguir.
Contudo a comunidade muitas vezes apresenta-se como Critica, papel que se encontra entre o

modo distante e o dominante.
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Exemplos

@ FOX Crime Portugal ** QD% 376 Mais antigos ~
31 de Outubro de 2017 - &
Nesta noite chuvosa de Halloween, uma mulher foi 10 partilhas

assassinada na sua manséo.

Os suspeitos sdo o mordomo, que estava a pdr a mesa, o
jardineiro que estava a regar as flores e o cozinheiro que
estava a fazer o jantar.

Quem tera sido o culpado?

Ver comentdrios anteriores

Cristina Campos Jardineiro a regar em noite
chuvosa?! Apanhado!

Gosto - Responder * 34 sem 0
@ FOX Crime Portugal Ups... &
Gosto - Responder - 34 sem

FOX Crime Portugal Obrigado por nos ajudarem com
este enigma! O culpado é mesmo o... ., jardineiro
claro! Numa noite chuvosa a regar as flores? Com
este alibi, estava mesmo a pedir para ser apanhado.

Gosto - Responder - 34 sem 0= 12
@ Eugénia Tomé
A A
O1
Gosto - Responder - 34 sem

& Ana Maria Freitas Bessa Eu sabiallll @ 1
Gosto - Responder - 34 sem

@& Rosa Godinho Foram mts Pairots, miss marples
e claro midsomer murders, fiwuei professmnaé

Gosto - Responder - 34 sem 2

 Ana Trindade Eu n#o disse? Quem v& séries
policiais... torna-se perito!! < s

Gosto - Responder - 33 sem

:nyf“hll A

Y Gosto (J) Comentar @ Partilhar R4

Figura 45 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.
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FOX Crime Portugal

@ 13 de Setembro de 2017 - ©

Primeiro passo na resolugdo de qualquer crime: recolher
pistas no local: https://goo.gl/grQoWP

Se descobriram a senha, introduzam-na aqui para recuperar a
série que desejam ver na maratona 10° Aniversario FOX
Crime: www.crimenofoxcrime.com

#CrimeNoFOXCrime

1 Gosto (D comentar &> Partilhar [

00D 66 Mais antigos ~
1 partilha

Ver mais 22 comentérios

Celia Margarida Jorge Ladeiro Feito @) 1
Gosto - Responder - 41 sem

Alexandra Maia E Silva done @ 1
Gosto - Responder + 41 sem

Figura 46 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

@ FOX Crime Portugal
10 de Setembro de 2017 -+ &

Nem sempre é facil juntar as pegas do puzzle. E ainda é mais
dificil quando n3o estdo a vista. Se as identificarem neste
guido, descobrem a senha.

Introduzam-na aqui www.crimenofoxcrime.com para
recuperarem a série que desejam ver na maratona 10°
Aniversario FOX Crime.

#CrimeNoFOXCrime

L QUE
ey e O
jdoey ulhere® i

s VL
o QU paalie- B3
spocd Aames
atp® 0880 Ly (ibo-
‘\“m'»\\‘_“\ Gadte A fan
ad \*0 arccdieg® £onove® ad
= ar

o 08

L e
N{“.“ - S'\““"" ¥

&> Partilhar

o) Gosto () Comentar

L

Q0% 156

Mais antigos ~

3 partilhas

Ver comentarios anteriores

Micé Barreiro Grantchester
Gosto - Responder - 40 sem

Graga Gomes Grantchester
Gosto - Responder - 40 sem

Figura 47 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds de FB da pdgina FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.
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@ FOX Crime Portugal . QOM4 Mais antigos ~
17 de Setembro de 2017 - &
Esta série passa nas vossas televisdes, mas agora passa aqui.

Se ndo sabem qual é, pecam ajuda ao Inspetor John Barnaby. Ver mais 29 comentérios
Descobriram a senha? introduzam-na aqui

1 partilha

=,
www.crimenofoxcrime.com para recuperarem a série que (x) Dulge Vieira n*!idsommer uma das primeiras e ainda
desejam ver na maratona 10° Aniversario FOX Crime. a minha preferida
#CrimeNoFOXCrime Gosto - Responder - 41 sem 0?2

Micé Barreiro Midsommer murders ) 1
Gosto - Responder - 40 sem

3,8 mil visualizagtes

) Gosto (J Comentar @ Partilhar [ A4

Figura 48 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

Observagoes

Nas Figuras 45 a 48 sdo apresentadas as formas de desencadear interagdo por parte dos fas
gue mais se mostraram eficazes, durante o periodo do estagio. Esta comunidade gosta de dizer
qual série gosta e qual ndo gosta, qual a personagem que gosta mais e menos e existe alguma
facilidade em reclamarem pelas repeticdes da programacdo do canal, contudo, este tipo de
publicagées funciona muito bem com esta comunidade. Estes enigmas apenas existem neste

canal, o que estd em concordancia com os tragos caracteristicos do canal.
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FOX Crime - Relagao da marca com os seus fas

Ao contrario da FOX Life e do FOX Comedy, o publico de FOX Crime pertence
maioritariamente a geracdo X. Contudo o FOX Crime tenta ter uma abordagem semelhante a das
outras paginas. Tentando, desta forma, criar relagdes muito préoximas com a marca, tal como os
fas tém com os seus amigos

O FOX Crime, mesmo com um publico mais velho, faz como sua prioridade estabelecer a
sua presenca nas redes sociais e em interagir com os seus fas, fornecendo uma nova experiéncia
aos seus fas — que este publico pode ndo estar tdo habituado — e dar também voz a cada um
individualmente. Os préprios consumidores estdo cada vez mais interessados em participar e
fornecer informacdo sobre um produto a marca, é por isto que participam na comunidade.
Quando os consumidores estabelecem uma relagdo - semelhante com o caso FOX Crime — com a
marca onde existe bastante comunicacdo, assume-se que estes fas tém um forte efeito no passa-
a-palavra na imagem e na lealdade da marca.

O FOX Crime, tal como os outros canais do grupo, disponibilizam informacdo sempre
relevante e verdadeira para o consumidor, desta forma acredita-se que se os fds comunicarem de
forma centrada na programacao do canal, eles sdo mais preocupados com a marca.

Para Guy Kawasaki, os consumidores tém uma voz tdo alta quanto desejarem e, por isso, as
marcas tém de monitorar tudo o que é dito na pagina da marca (citador por Smith, 2011). Uma
vez que a comunidade do FOX Crime é sujeita a algumas reclamagdes devido a repetigdes, a
marca tem de estar sempre pronta a responder e esclarecer os fas do canal quanto a

programacado do canal.
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Exemplos

@ FOX Crime Portugal -+ OD78 Mais antigos *
30 de Novembro de 2017 - &

Quer ir a antestreia do filme “A Casa Torta” de Agatha Christie
dia 5 de dezembro? Para participar no nosso passatempo sé
tem que acertar na resposta correta! Os 30 primeiros ganham

6 partilhas

Ver mais 1 comentdrio

-

convites duplos! Além disso, se for um dos 5 primeiros a Luis Bispo Boa noite. J4 tdm os resultados do de
acertar, leva para casa o livro que inspirou o filme. Preparado? Lisboa? Obrigado
Participe aqui: Gosto * Responder - 30 sem 01

http://fox.appy.place/passatempo_fb_fox_crime/

@ FOX Crime Portugal Ol4 Lufs! Os resultados
sairam ontem. Ja viu se foi um dos
vencedores? *'

Gosto - Responder - 30 sem O

[~ ] Luis Bispo Fui sim um dos vencedores!
Obrigado FOX Crime Portugal! La estarei, para
esta ante-estreia. Parabéns pela iniciativa.
Gosto - Responder - 30 sem O

° FOX Crime Portugal Divirta-se, Luis!

Gosto - Responder - 30 sem Q1

frptuet

ﬂ'da/(,}@é« Zz %

ACASA TORTA

DO CRIADOR DE NTON ABBEY

——— e K i
BREVEMENTE NOS CINEMAS

A CACA TODTA
ANTESTREIA NO PORTO

EOXYTTD

oY Gosto () Comentar @ Partilhar @~

Figura 49 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

Observagoes

Na Figura acima demostrada é apresentado um exemplo da relagdao que o FOX Crime tenta
ao maximo criar com os fas da pagina. Apesar do tratamento na terceira pessoa, é possivel existir
uma relagdo préxima e acessivel por ambas as partes. Esta comunidade também costuma

mostrar-se agradecida quando aprecia as séries e filmes presentes na programacao.
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FOX Crime - Personalidade da marca

O FOX Crime trata a sua comunidade pela terceira pessoa do singular e assume-se como
plural masculino — nds, FOX Crime — devido, a faixa etdria da comunidade. A interacdo com os fas
da pagina de Facebook do canal é feita de modo a que os elementos da comunidade ganhem o
habito de interagir com a marca, que a vejam como um amigo e como um parceiro. Contudo, tal
como acima referido, é necessdria alguma sensibilidade de maneira a que os fas ndo interpretem
mal alguma tentativa da marca em ter uma abordagem muito jovem em relacdo a faixa etaria dos
fas da pdgina. Para além do FOX Crime tentar ao maximo responder e esclarecer todas as
guestdes existentes dos elementos da comunidade, é importante tentar saber mais sobre cada
um dos consumidores, por vezes esta tarefa é dificil uma vez que os fas do canal ndo estdo tdo
familiarizados com esta técnica de marketing.

O FOX Crime tenta interagir com a sua comunidade de forma descontraida, tendo em conta
os limites que possam existir e tentando sempre analisar até onde a marca pode ir com essa
pessoa. Podemos afirmar entdo que a marca tenta ser sociavel com os seus fas. A marca, tal como
as outras do FNG, tem sempre em atencdo ao que é dito na pagina de forma a controlar algo
negativo que seja dito para ser esclarecido de forma rapida. Contudo, nos casos em que existem
varios fas a reclamar devido a repeticGes do canal, a marca opta por nao intervir.

Conforme o modelo das cinco dimensdes da personalidade de uma marca de Aaker (1997,
p. 352) as dimensGes do FOX Crime sdo: sinceridade (realista, honesta, amigdvel, alegre);
entusiasmo (ousadia, imaginativa e moderna); competéncia (fidvel, inteligente e bem-sucedida) e
sofisticagdo (classe alta, charmoso).

A personalidade da marca é transparecida pela interagdo, comunicagdo e comportamento
qgue existe nas suas paginas de Facebook, através das publicagdes, conteudo partilhado e pelos

comentarios que faz a outros fas, ou seja, por toda a interagdo que existe nesta plataforma.
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Exemplos

@ FOX Crime Portugal - OD®398 Mais antigos ~
20 de Outubro de 2017 - &

33 anos depois, Dr. Blake volta a casa para substituir o seu
pai no departamento de medicina legal, onde descobrird mais
do que um terrivel segredo.

9 partilhas
Ver comentdrios anteriores

@ M José Leite Tantas repeticdes!!!
Gosto ' Responder - 36 sem

# Maria Seagull Bahhh!!!1!! Repetig8es e mais
repetigdes!

Gosto - Responder - 36 sem

@ Maria Adelaide Correia Eu gosto da série mas j& vi
muitas repetigdes quando comegar vou para outro
canal.

Gosto - Responder - 36 sem

Lg Antonina Duarte de Oliveira Espero que seja a
) temporada 5.

Gosto - Responder - 36 sem

Clara B. Fonseca Finalmente a temporada 5?7
Gosto ' Responder - 36 sem

° FOX Crime Portugal Ola Clara! Por engquanto
ainda ndo temos data prevista para a
temporada 5 de Os Mistérios do Doutor Blake.
Mas fique atenta a nossa péagina para estar a
par das novidades -

Gosto - Responder - 36 sem

@ Paula Alexandra Rodrigues N3o aprecio.
Gosto - Responder - 36 sem

i 5»;’/

— 1 e EOY DIME
-

SEGLINDA A SEXTA AS 2110

) Gosto (D) Comentar @ Partilhar [ R

Figura 50 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.
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@ FOX Crime Portugal “ ODW 267 Mais antigos -
15 de Janeiro - ©
0 melhor do ano ainda esté para vir, mas isso ndo quer dizer 6 partilhas

que o0 bom n&o possa chegar ja esta quinta ==
Ver mais 33 comentérios

Paula Alexandra Rodrigues Adoro. Por favor, passem
as temporadas todas até a 21a. E sensacional, uma
das melhores que adquiriram juntamente com Vera (ja
agora, para quando uma nova temporada?).

Gosto - Responder - 22 sem 02

FOX Crime Portugal Ola Paula! Ainda vamos
emitir a temporada 14, sabia? + =

Gosto - Responder - 22 sem O

@ Paula Alexandra Rodrigues Ainda bem mas,
nédo se figuem por ai...Obrigada.

Gosto - Responder - 22 sem

) Gosto () Comentar @ Partilhar @~

QD% 267 Mais antigos ~

Figura 51 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

Observagoes

Nos exemplos acima apresentados — Figuras 50 e 51 — sdo visiveis duas abordagens
diferentes da marca. Na Figura 50 pode-se observar que a marca nao responde a qualquer
reclamacgdo sobre repeti¢es, contudo quando um fa tem alguma duvida a marca responde sem
hesitagdo. Esta abordagem por vezes pode causar ainda mais descontentamento por parte dos fas
que poderdo sentir-se ignorados. Na Figura 51 é apresentada uma metodologia muito mais
descontraida da marca que ndo é usada com muita frequéncia, por poder causar mal-entendidos

aos elementos da comunidade, contudo vai sendo cada vez mais comum.
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FOX Crime - Voz e tom de voz da marca

O FOX Crime, teve em conta aspetos como: um publico maioritariamente feminino, da
geragao X, que adora investigacOes, seguir pistas e descobrir o culpado do crime de uma série ou
filme para criar a sua voz e o seu tom.

A voz humana do canal faz com que haja uma percecdo de uma marca que procura adotar e
nutrir relagdes mais préximas com os seus consumidores, mais real. Assim, a comunicagdo tem
mais presenca social.

Apesar da comunicacdo e o conteudo criado passarem por vdrias pessoas na ageéncia,
sempre foi uma prioridade que a voz da marca fosse concisa e coerente. A comunicagdao bem
equilibrada traz uma interpretacao mais facil para os consumidores. A voz e o tom de voz do FOX
Crime por vezes muda, dependendo do consumidor a quem se dirigem, da situacdo em questdo e

da mensagem a divulgar.
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Exemplos

@ FOX Crime Portugal  DOD% 312 Mais antigos ~
26 de Setembro de 2017 - ©

g . N 7 partilhas
A série vencedora vai ser reaberta hoje as 16:00 para i

investigagdo! E se ainda ndo sabia que vamos estrear um
episddio duplo na maratona de hoje, é porque estd mesmo a

Ver mais 45 comentérios

precisar de uma lupa! @ Haduinda Luis da Cruz Bom dia. S6 emitiram os ep.
5/67? para quando os outros? Muito obrigada.
Gosto - Responder - 38 sem 01

@ FOX Crime Portugal Ola Dina! Emitimos os
episodios do 1 ao 6. Por enquanto ainda ndo
temos data prevista para a repetigdo. Este més
apenas vamos emitir as temporadas 7 e 8

Gosto - Responder - 38 sem Q1

' Filomena Dias Para notivagos
|

Gosto - Responder - 38 sem

MIIacOMeaeyry Vil iraer< 1Y
—

A FOXCR!)
MARATONA HOJE AS 16:00 -%

o Gosto (D) Comentar ¢ Partilhar @~

Figura 52 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.
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@ FOX Crime Portugal . OQW077 Mais antigos *
9 de Outubro de 2017 - &

Keri Russel e Matthew Rhys (o casal do KGB Elizabeth e Philip
Jennings) sdo casados na vida real. Conseguiu reparar? Ver mais 6 comentérios

1 partilha

Maria Almeida Quando d&o a préxima temporada?
adoro esta série

Gosto - Responder - 38 sem

° FOX Crime Portugal Ola Maria! Por enquanto
ainda ndo temos data prevista para a
transmiss@o da nova temporada. Mas fica
atenta a nossa pagina para estares a par das
novidades s

Gosto - Responder - 38 sem

3
§
2
H
5
2
2
g
s
i
g

Gabriela Prata Gosto imenso desta série!

Mas ndo sabia que sdo casados na "vida real"
Mas no ecrd tém imensa quimica. Agora percebo
porque as conversas na casa de banho antes de
dormir, sdo tdo "quotidianas".

Gosto - Responder - 38 sem 01

° FOX Crime Portugal Agora j& sabe! -

Gosto - Responder - 37 sem

I NE AMEAEricCANcC I
| ENnY
KERI RUSSFL & MATTHEW RHYS —

o) Gosto (D) Comentar @ Partilhar @~

Figura 53 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Crime.

Fonte: Facebook FOX Crime.

Observagoes

Nos dois exemplos acima apresentados — tanto nas Figuras 52 e 53 como nas do tdépico
anterior, Figuras 50 e 51 — sdo evidentes tons de voz diferentes. Tal como em todos os canais do

FNG, existe um tom mais sério e um mais descontraido, tendo estes dois, varias abordagens

consoante o fa em questao.

FOX Crime - Posicionamento

O FOX Crime procura enfatizar aspetos como: o detetive dentro de fa, apurar os sentidos
para solucionar uma investigacdo, o suspense de cada cena e onde todos os que assistem ficam
com os nervos a flor da pele, para a decisdo do seu posicionamento. Este canal vive do mistério,

das investigac¢oes, dos detetives e dos criminosos, dos classicos desta tematica.
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Devido a influéncia das necessidades dos fas do FOX Crime, o canal procura ter uma relacao
préoxima com os elementos da sua comunidade, desta forma é mais facil aceder aos desejos dos
fas, de modo a que seja possivel escolher o melhor conteudo e programacao do canal e da pagina
de Facebook. A abordagem de uma “super comunica¢do’ é usada pelo FOX Crime na forma em
gue as paginas de Facebook sdo usadas de modo a atrair cada vez mais espetadores para a rede
social e para interagir com eles de modo a que se fortifiquem os lagos.

Para Kapferer (2003) o posicionamento deve responder a perguntas como: 1) a marca por
qué?; 2) para quem?; 3) quando?; 4) contra quem?. De acordo com o mesmo autor o FOX
Comedy é 1) por que todos gostam de um bom classico de crime, investigacdo e suspense; 2) para
todos, mas com foco na geragdo X; 3) para quando é necessario tirar a cabega da vida real e viver
outras realidades; 4) tal como o caso da FOX Life e FOX Comedy, contra uma das mais famosas
plataformas de streaming, a Netflix, mesmo que ndo participe diretamente no meio televisivo,

mas também canais como o AXN.
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1.8.4. Caso FOX Movies

Figura 54 - Fotografia de perfil da pdgina oficial de Facebook do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.

O FOX Movies estreou em Portugal em 2007 e assume-se como um canal dedicado ao
cinema e dirigido a toda a familia.

Este canal é dedicado a emissdao dos melhores filmes — dos fendmenos de bilheteira aos
filmes mais premiados — para todos os tipos de publico. Relativamente a géneros de filme, existe
uma enorme variedade que vai desde o drama a comédia, ficcdo cientifica, thriller e terror. O
intuido fundamental do canal é o entretenimento para todos os membros da familia e amigos.

A comunidade deste canal é considerada a mais calma de todos os canais FNG. Uma
caracteristica praticamente Unica desta comunidade em relacdo as outras do grupo, é ndo
existirem muitas reclamacgGes no que concerne as repeticdes que possam existir na programacao

do canal.
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FOX Movies - Perfil dos consumidores

A comunidade do FOX Movies apresenta o publico com mais distribuicdo pelas diferentes
faixas etarias, comparativamente com as outras paginas, contudo, os Millennials estdo em maior
numero. No que diz respeito ao género, a pagina do canal ostenta 58% do género masculino e
42% do género feminino, variando ligeiramente em cada més.

Como dito anteriormente, a comunidade deste canal mais calma comparando, por
exemplo, com a de FOX Crime. Aqui, ndo existe um habito tdo grande em reclamar. Em
contrapartida, interagem com a marca de forma tranquila, pedindo informacgdes, partilhando
guais os atores favoritos ou os que menos gostam e participando nas publicacdes onde a marca
pergunta ou partilha curiosidades sobre determinados filmes, interagindo-se de forma direta.

Tal como acontece nas pdginas de Facebook de FOX Life e de FOX Comedy, a interagdo e

comunicac¢do com os fas decorre de forma mais fluida, devido a sua experiéncia no mundo digital.

Exemplos
e FOX Movies Portugal . QD% 864 Mais relevantes ~
1 de Janeiro - & .
< N 64 partilhas
Em janeiro ha pancada de meia-noite. As 21:15, todos os dias.
L~ 9 @ &

.@ Clara Figueiredo Aaaaaaaamoll! () 1
Gosto - Responder * 26 sem

e FOX Movies Portugal ® Qual o seu favorito,
Clara? =

Gosto - Responder + 26 sem 0= 2

,@ Clara Figueiredo O meu favorito? & todos do
Arnie, Stallone, Chuck, VanDamme, Steven
Seagal, Dolph, Terry Crews e Randy Couture &

=

Gosto - Responder * 26 sem 02

SPECIAL JANEIRO

£9 Nya Franco Assim, sim O @y= 5

Arnold . Sylvester Stallone Gosto - Responder - 26 sem
Schwarzenegger Saber Mais
@ 9 @ &2
) Gosto () Comentar & Partilhar @

@ André Sousa € s6 grandes estrelas do cinema de
agdo v

01

Gosto - Responder + 26 sem

Figura 55 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.
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e FOX Movies Portugal e« QD% 137 Mais relevantes ~
2 de Janeiro - @

Um assassino, um "jakuza", um soldado e um mercenario.
Quem seré o primeiro a cair? ' 3 6F 3

8 partilhas

(‘D; Joao Diogo esta é a versé&o alternativa em que o
Predador é apanhado dentro de uma banheira, n é
erro pessoal, acreditem em mim, o Jacuzziould oqg
é, é considerado na terra dele um Exterminador
Impecéavel.

Gosto - Responder * 26 sem O

e FOX Movies Portugal @ Ola Joao Diogo! De
facto a forma correta é mesmo Yakuza.
Obrigado pelo alerta e boa disposigéo!

Gosto - Responder - 26 sem O

¢ Joao Diogo That's the spirit! @ 1
Gosto - Responder - 26 sem

L J @ @
) ) O Cerberus Batista E suposto ser algum pun?
,?a "Jakuza"=yakuza +japanese(
jaljap)+kuza(yakuza)?
h E que se a reposta é sim honestly entdo fico me com
o erro de escrita....
} f L4 Gosto - Responder - 26 sem Q1

FOX Movies Portugal ® Até faria sentido
Cerberus! == O que querfamos escrever era
mesmo Yakuza! Obrigado pelo alerta e boa
disposigéo.

NO FIM, Gosto - Responder - 26 sem

SO PODE FICAR

UM PREDADOR

PREDADORES

TERCA 22:55 | FOi

™) Gosto (D comentar 2> Partilhar R

Figura 56 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.

Observagoes

Nos exemplos das Figuras acima demostrados é possivel verificar o tipo de consumidores
presentes na comunidade. Os fas desta comunidade tém bastante conhecimento sobre os seus
filmes favoritos e adoram saber mais curiosidades sobre eles. S3o animados e interagem de forma

igual com o FOX Movies, mesmo quando a marca comete algum erro, como o caso do primeiro

exemplo.
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FOX Movies - Online brand community

No seguimento deste pensamento, o FOX Movies procura desenvolver a melhor
programacao possivel dentro dos filmes premium do cinema, adequada a todos os elementos da
familia e amigos, de forma a entregar mais valor ao consumidor. Apesar de ser uma comunidade
mais serena do que as anteriormente abordadas, o FOX Movies tenta levar a comunicacdo e
interacdo da marca com os seus fas como uma experiéncia para que ganhe fas leais. Tal como
defendem vdrios autores — como Woisetschlager, Hartlet e Blut (2008) e Hagel (1999) — e, em
concordancia com os canais previamente estudados, o FOX Movies esforca-se para, em todas as
situacOes possiveis, ajudar os seus fas quando estes se deparam com duvidas, o que promove
uma opinido positiva na troca de experiéncias sobre a marca.

Apesar de a comunidade em questdo ndo participar com a intensidade que a marca
desejava, o FOX Movies teve sempre presente a importancia da interacdo e dos lagos que podem
ser criados. Tal como nos casos de estudo prévios, o FOX Movies apresenta também um papel
moderador na comunidade. As questdes de programacao, pausas em séries, repeticdes sdo
comuns em qualquer canal da FNG e como tal, as respostas seguem sempre a mesma linha
condutora.

Conforme o que os autores Chernatony e Christodoulides (2004) afirmam no esquema dos
tipos de abordagem da Figura 2, o FOX Movies tem um papel Amigavel na comunidade, este é o
papel que se encontra entre o0 modo Dominante e o Préximo. E uma marca acessivel, recetiva a

todos os fas e sempre disponivel a ajudar os seus consumidores no que conseguir.
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Exemplos

e FOX Movies Portugal . ODW 262 Mais relevantes ~
21 de Dezembro de 2017 -+ &

Sabia que este filme foi realizado por Darren Aronofsky 8 partilhas

(“Cisne Negro”) e praticamente sem orgamento? #3 ‘ Escreve um comentario Ce MR

q Susana Vieira Sabia que este filme esteve quase para
ser a histéria de um wrestler que se apaixona por uma
bailarina (que seria a Nina sayers) e que tal como o
cisne negro retrata o absurdo da fama, mas neste
caso a descida? Ambos os filmes tem a banda sonoro
do fan... Ver mais

04

Gosto - Responder - 28 sem

& FOX Movies Portugal © Com que entdo a
Susana é mesmo uma fa deste filme? = 2

Gosto - Responder - 27 sem

’ga Susana Vieira Sou f4 do Darren Aronofsky, a
partir dai este é um dos meus filmes preferidos
dele. Era o black Swan, até sair o Mother, agora
estou numa indecisdo tremenda!

Ah, no black Swan quase todos os temas e
samples s&o adaptagdes ou reinterpretagdes da
obra de Tchaikovsky =

Gosto - Responder - 27 sem 01

=% Susana Vieira Do Darren Aronofsky adoro

e quase todos os filmes, o black Swan e o Mother
s&0 obras primas!
PRESSIONE PLAY ) ° < PRESSIONE PLAY Gosto - Responder - 27 sem o1
a FOX Movies Portugal ® S&o mesmo, Susana!
oY Gosto () Comentar @ Partilhar @~ =

Gosto - Responder - 27 sem

@ | Escreve uma resposta... ©@ @ @

& Miguel Magalh&des Um filme brutal.. O dinheiro ndo
conta muito para um filme ser épico
Gosto - Responder - 28 sem 02
FOX Movies Portugal ® Quem sabe, sabe. E o
Darren Aronofsky sabe! ::
Gosto - Responder - 27 sem

Figura 57 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.
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e FOX Movies Portugal s OD% 129 Mais relevantes ~
19 de Dezembro de 2017 - @

0 @ @) &
Neste Apocalipse, s6 ha lugar para um Sheen. § g . - -

Pedro Bastos Martin Sheen! =w N30 esquecer
também o Marlon Brando, Robert Duvall, Laurence
Fishburne, Harrison Ford e Dennis Hopper, entre
outros. g

Gosto - Responder - 28 sem 005

FOX Movies Portugal @ E um dos seus filmes
favoritos Pedro? -

QUEM Gosto - Responder - 28 sem 01
Pedro Bastos FOX Movies Portugal Para ser
PROTAGONZOU ‘ ;.sincero... nem por isso. Mas fc&i um filme gue me
icou na memdria, mesmo tendo sé vjsto duas
APOCALYPSE NOW? vezes: a versdo 'normal’ e a 'redux’. E um

dagueles filmes que nos marca.
Gosto - Responder - 28 sem

@ CHARLIE SHEEN

@ © @
® MARTIN SHEEN *. 1§ Eduardo Pereira Martin Sheen, na altura do

langamento desse filmago o filho, Charlie, ainda ndo
era nascido lol

e EMILIO SHEEN Gosto - Responder - 28 sem O

@ FOX Movies Portugal ®
e e
O

Gosto - Responder - 28 sem

% Eduardo Pereira Fagam mais passatempos do
~ género! < g

.w Gosto - Responder - 28 sem O

A~ e

VIOV IEOS

Gosto Comentar > Partilhar v
2 L 4

Figura 58 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.

Observagoes

Nas Figuras acima, é possivel evidenciar que a comunidade tem bastante conhecimento
sobre filmes e que esta atenta a todos os detalhes, no primeiro exemplo. Na segunda Figura, um
dos fas pede que a marca faga mais passatempos semelhantes — o que acontece desde que a

conta FOX transferiu de geréncia para a Arc Worldwide.
FOX Movies - Relagdo da marca com os seus fas

No seguimento das comunidades acima descritas, com exce¢dao do FOX Crime, o FOX

Movies tem um publico maioritariamente Millennial e, assim sendo, a marca estad cada vez mais
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interessada em estabelecer a sua presenca e notoriedade nas redes sociais e na interacdao com os
seus fas.

Os fas do canal possuem a vontade de participar gradualmente e oferecer informacdes e
opiniGes sobre os produtos e os servicos as proprias marcas, participando de forma construtiva.
Através da interagdao com os seus fas, o FOX Movies esforca-se por estabelecer boas relagdes com
os elementos da sua comunidade na sua pagina de Facebook. Quando os consumidores
estabelecem este tipo de relacdo ativa com uma marca, onde existe comunicagdo, o efeito do
passa-a-palavra, da lealdade e da imagem tornam-se mais eficazes e, por conseguinte, mais

aliciantes para potenciais consumidores.

Exemplos
FOX Movies Portugal ** ODss Mais relevantes ~
19 de Janeiro - @
. : 4 partilh
Possivelmente um dos melhores filmes de Charles Bronson. Um partihas
classico capaz de deixar KO . muitos filmes de ag&o atuais! ; 0@ ® Y
c H A R L E s B R o N s o N @ Jose Brasil Nem s6 este tenho muitos filmes deles é um dos

actores preferido
Gosto - Responder * 23 sem 01

e FOX Movies Portugal @ Quais s&o os seus outros
filmes favoritos, Jose? **

Gosto - Responder - 23 sem
@ Jose Brasil Era uma vez no oeste, Deanh wih 1234 5,

lutador da rua, e ocutros mais.
Gosto - Responder - 23 sem O

@ © O @ @

r{!l‘ Mariana Botelho Um dos atores perferidos do meu pai

Gosto - Responder - 24 sem O

. LUTADOR DE RUA

SABADO 21:15 | Fox Gosto - Responder - 23 sem 01

MOVIES

e FOX Movies Portugal @ E seu, também é Mariana?

&} Mariana Botelho Nao .Nao gosto muito de filmes de
acgdo

Gosto - Responder - 23 sem

[[':7 Gosto C) Comentar A} Partilhar @

Figura 59 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.
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e FOX Movies Portugal e QD= 1,2 mil Mais relevantes ~
24 de Janeiro - &

Os herdis como ele, nunca morrem... sé param para trocar

munigdes. g N&o perca um durdo em agdo com Rambo I,ll e ] 0 QM @
I, sexta, sdbado e domingo a partir das 22:50.

77 partilhas

%} Jorge Tacuara Silva Vou ver e gravar =5
02

Gosto - Responder - 23 sem

FOX Movies Portugal ® E mesmo o melhor a
fazer! .-

Gosto - Responder - 23 sem O

@ Luis Braz J4 ndo ha filmes destes!
02

Gosto - Responder - 23 sem

@ FOX Movies Portugal & S3o os teus
favoritos, Luis? ==

Gosto - Responder - 23 sem 01

Q_? Luis Braz Rambo, rocky etc para mim sdo do
melhor! Fora mais uma data deles! Este fim de
semana fico pela FOX

Gosto - Responder - 23 sem O

@ Carlos Leitao Garrote Tenho os 4 rambos em
DVD original

Gosto * Responder - 23 sem

“NAO VIM PARA
RESGATAR O RAMBO
DE VOCES.

VIM PARA VOS
RESGATAR DELE”.

-Coronel Trautman

) Gosto () Comentar @ Partilhar @
Q0% 1,2 mil Mais relevantes ~
77 partilhas

Figura 60 - Printscreen de exemplo de interagbes com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.

Observagoes
Tanto nas Figuras acima apresentadas, como nos exemplos anteriormente referidos, é de
notar a boa relagdo que os fas e a marca preservam, mesmo simples que seja. Sdo poucas as

vezes que os fas ndo respondem a marca aquando da tentativa de interac¢do.
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FOX Movies - Personalidade da marca

O FOX Movies trata a sua comunidade pela terceira pessoa do singular e assume um papel
masculino. A interagdo com os fas da pagina é sempre feita de forma desinibida e bem-disposta,
mesmo que esta ndo seja a comunidade mais participativa da FNG. Assim como os outros canais
do grupo, este também tenta ser o mais atencioso possivel, ajudando e esclarecendo sempre os
seus fas nas davidas que possam ter.

O FOX Movies também tenta abordar a sua audiéncia de forma descontraida e tenta
sempre interagir com os fas, ou seja, é socidavel. Sdo assim expostos os tracos humanos que
definem a marca. A marca tem sempre atencao ao que é partilhado na pagina, de forma a
controlar algo negativo que seja dito com o intuito de ser esclarecido de forma rdpida. Os lacos
formados com os fas sdo, normalmente, criados através de perguntas sobre os seus filmes e
atores favoritos.

De acordo com o modelo das cinco dimensdes da personalidade de uma marca de Aaker
(1997, p. 352) as dimensdes do FOX Movies sdo: a sinceridade (realista, honesto, amigavel e
alegre) e a competéncia (fiavel, inteligente e bem-sucedido).

A personalidade da marca é transparecida pela interagdo, comunicacdo e comportamento
gue existe nas suas paginas de Facebook, através das publicaces, conteldo partilhado e pelos

comentdrios que faz a outros fas, ou seja, por toda a interacdo que existe nesta plataforma.
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Exemplos

11 de Dezembro de 2017 - &

Se viu a incrivel histéria de Anthony Swofford — um militar da
marinha Norte-Americana — sabe responder ==

e FOX Movies Portugal = OD% 193 Mais relevantes ~
1 partilha

L 9© v
Pedro Sousa Em nenhuma dessas opgbes. Arabia

Saudita e Kuwait.
Gosto - Responder - 29 sem 010

s Miguel Furtado verdade
Gosto - Responder - 29 sem

@ FOX Movies Portugal ® E verdade, Pedro. O
filme realmente tem lugar na Arabia Saudita!

(o] '|»] SEPASSA %egﬂ?gg?pgr estar atento! E um dos seus
O F“.ME JARHEAD? Gosto - Responder - 29 sem

#® VIETNAME
Stuart Cory Grande filme! @ 2
Gosto - Responder - 29 sem

® IRAQUE

@ NORMANDIA

IVINDOV IO

o) Gosto (J) Comentar ¢ Partilhar @

Figura 61 - Printscreen de exemplo de interagbes com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.
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e FOX Movies Portugal = OD% 3,2 mil Mais relevantes =

17 de Janeiro - &
X . 80 partilhas
Em fevereiro, encontra o James Bond no FOX Movies. Sente

mais agdo. #SenteMaisFOX @ ( Escreve um comentdério... © @ &

@ Fatima Mendes M O dnico loiro que aprecio...

beijinhos.
Gosto - Responder - 22 sem Os
e FOX Movies Portugal ® O Daniel Craig,

Fatima? -

Gosto - Responder - 22 sem O1

@ Fatima Mendes M FOX Movies Portugal
yessssssss!

Gosto - Responder - 22 sem

@ | Escreve uma resposta... © @ &

Irene Cardoso Adoro James bond @ 2
Gosto - Responder - 24 sem

DAvii 1Al )

@ FOX Movies Portugal o E a sua personagem
favorita, Irene? E de todos os James Bond,
qual é o seu favorito? =

Gosto - Responder - 23 sem - Editado

‘ Irene Cardoso Pierce Bronson e Daniel craye
bem como mais antigo Roger moore

Gosto - Responder - 23 sem O

ﬁ Isadora Filipa Tavares Sean Connery...dp
Daniel Craig...e nem simpatizo ¢ ele mas p JB
estd excelente

Gosto - Responder - 22 sem Q1

Y Gosto () Comentar @ Partilhar o

O0% 3,2 mil Mais relevantes ~

Figura 62 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.

Observagoes

De notar que na primeira Figura apresentada sdo exemplificadas as dimensdes da
personalidade do FOX Movies, a sinceridade e a competéncia. Ainda quando a marca comete
algum erro, assume-o com naturalidade e tenta que a interacdo com o f3 ndo acabe nesse

momento. Nas duas Figuras sublinha-se a sociabilidade da marca.
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FOX Movies - Voz e tom de voz da marca

A voz da marca carrega o tom e a atitude de tudo o que uma marca diz e deve ser criada da
mesma forma como a personalidade da marca o foi. Para refletir esta voz de forma coerente, é
importante ter em conta aspetos como, para o FOX Moveis, linguagem adequada a todas as faixas
etarias e género, com algum foco nos Millennials masculinos.

Ainda que o FOX Movies procure gerar lacos com os seus fas, nem sempre é bem-sucedido
devido a falta de intensidade de interacdo da comunidade. A marca sempre teve como sua
esséncia o lado humano. Este comportamento transparece proximidade e, assim, a comunicacao
alcanga mais presenga social. Apesar da comunicagdo do FOX Movies e do conteuddo criado
passarem por varias pessoas na agéncia, a voz da marca sempre foi concisa e coerente,
protegendo a marca de possiveis percecdes negativas.

Os valores, personalidade e os valores do FOX Movies sempre foram transparecidos aos fas
sempre que estes entravem em contacto com a marca. Este tom de voz, refere-se a estilos de
linguagem, expressées utilizadas e registos que a marca usa para expressar a sua personalidade e
principios.

Tal como todos os individuos, o FOX Movies, por vezes, adota tons de voz diferentes,

dependendo da situacdo e o fa com quem esta a interagir.
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Exemplos

e FOX Movies Portugal . 0077 Mais relevantes ~
8 de Janeiro -+ @ .
i i i 2 partilhas
Imagine-se numa ilha deserta com 9 assassinos. Bom, se
calhar é melhor ver em vez de imaginar. @ ( Escreve um comentdrio... 0SB M D

Gosto - Responder - 25 sem

@ FOX Movies Portugal & Ol4 Marcelo! O nome
deste filme é: Os Condenados! N&o pode
perder hoje a noite, as 22:45! -

Gosto - Responder - 25 sem 01

® Tiago Clemente Moreira Rodrigues A historia
agrada me ! Inés Pedroso

Gosto - Responder - 25 sem 01

e FOX Movies Portugal & Entdo ja tem plano
para hoje as 22:45 -: Certo, Ricardo? =+

Gosto - Responder - 25 sem

& Tiago Clemente Moreira Rodrigues FOX
Movies Portugal Tiago !

Gosto - Responder - 25 sem

a FOX Movies Portugal @ Obrigado pela
corregdo! Lamentamos o lapso. Ndo perca hoje
a noite este grande filme! s

Gosto - Responder - 25 sem 01

) Gosto (J Comentar ¢ Partilhar [ A

Figura 63 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do FOX Movies.

Fonte: Facebook FOX Movies.

Observagoes

Tal como nos outros canais da FNG todos os canais tém a sua prdpria voz e o seu tom,
contudo este Ultimo é adaptado consoante o consumidor em questdo e o assunto. Existe sempre
o tom mais sério, que geralmente é o que fornece as informagdes que os fas necessitam e o mais

descontraido, que é adaptado a cada elemento da comunidade que interage.

FOX Movies - Posicionamento

Tal como Batra, Myers e Aaker (1996, p. 190) afirmam, o posicionamento envolve a decisdo
de enfatizar alguns aspetos da marca, o FOX Movies procura fornecer aos seus consumidores os
classicos e os melhores filmes do cinema para que estes passem bons serdes em casa junto dos
que mais gostam.

De acordo com Alina Wheeler (2017) o posicionamento é influenciado por todos os
elementos que tém contacto com a marca, ndo sé consumidores, como funciondrios, parceiros,

concorrentes, agéncias criativas, entre outros. Tal como também é importante compreender as
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necessidades dos consumidores, tendéncias e novas tecnologias. Este é um dos motivos pelo qual
o FOX Movies tenta manter uma relacdo préxima com os seus fas, para entender o que desejam e
0 que mais gostam de modo a que seja escolhido o melhor contelddo possivel, tanto para a
programacdo do canal, como também para as publicagdes feitas na pagina. A abordagem e uma
“super comunica¢do” é usada pelo FOX Movies na forma em que, tal como o FOX Crime publica
enigmas para a comunidades desvendar, o presente canal publica curiosidades sobre os cldssicos
do canal.

Segundo Kapferer (2003) o posicionamento deve responder a perguntas como: 1) a marca
por qué?; 2) para quem?; 3) quando?; 4) contra quem?. De acordo com o mesmo autor o FOX
Movies é 1) para criar atividades que todos os elementos da familia e amigos possam fazer em
conjunto; 2) para todos, com algum foco nos Millennials; 3) sempre que conseguirem arranjar
tempo para apreciar um bom filme, entre 1 a 3 horas; 4) tal como os canais da FNG, contra uma
das mais famosas plataformas de streaming, a Netflix, mesmo que nao participe diretamente no

meio televisivo.
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1.8.5. Caso 24 Kitchen

Y,
24 KITCHEN

Figura 64 - Fotografia de perfil da pdgina oficial de Facebook do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.

O 24 Kitchen estreou em Portugal em 2012. E o canal que mais se difere entre todos da
FNG e dos que mais audiéncias tem dentro dos mesmos.

A sua programacgao engloba conteldo nacional e internacional e tem como foco a comida.
No canal é possivel aprender receitas de todo o mundo, descobrindo novas culturas e formas de
cozinhar. Os Segredos da Tia Cdtia e Cozinha com Twist, sdo dois programas de culinaria
portugueses que inspiram muitos na cozinha, onde a cozinha nacional é o principal tema. Dos
programas internacionais com mais sucesso, existem: o Masterchef (de diferentes paises) e
Anthony Bourdain — Viagem ao Desconhecido, entre outros.

A comunidade deste canal é das que mais interage com a marca, seja a pedir ou sugerir
receitas; dar dicas e truques de cozinha; opinido sobre receitas, chefs e programas ou sobre a
programacdo do canal. Os fas da pdagina de Facebook do canal mantém uma boa relacdo tanto
com a marca como com outros elementos da comunidade.

Em outubro de 2017, durante o estdgio, foi criado um grupo de Facebook - 24K Receitas
para os fas da pagina, com o intuito de se partilharem ainda mais receitas. Devendo-se ao elevado
numero de publicagGes que os elementos faziam na pdgina. Este grupo foi bastante bem-recebido
e teve uma aderéncia muito melhor do que a marca imaginava que iria ter. No final de janeiro de
2017, foi criada uma pagina de Instagram onde sdo partilhadas receitas de alguns dos chefs dos

programas portugueses.
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24 Kitchen - Perfil dos consumidores

A comunidade do 24 Kitchen é formada sobretudo por mulheres, cerca de 80%, e engloba
faixas etarias distintas, dos 25 aos 54 anos, ou seja, junta das geracGes de pais e filhos.
Relativamente aos casos anteriores, com mais enfoque numa determinada geragao, este canal é
dirigido a diferentes, desta forma, a maneira de comunicar é mais abrangente. Nas paginas deste
canal existe uma grande presenca de angolanos.

Os fas do canal, da pagina de Facebook, de Instagram e do grupo, sdo amantes do mundo
da culinaria, da cozinha, dos chefs e da gastronomia. E nestes conceitos em que a marca se baseia
para criar e publicar o contelddo na pagina, promovendo a interacdo direta.

Ser um seguidor da pdgina do canal com o potencial para ser um dos canais favoritos do
consumidor, é uma forma de procurar a opinido de outros e de observar o tipo de interagdo que o
canal tem.

Em semelhanca a FOX Life, o 24 Kitchen tem um fator diferencial relativamente aos outros
canais, o elevado nivel de interacdo entre os fas e a marca. As caracteristicas de cada geragdo —
resumidas na seccdo 1.8 em Perfil dos consumidores - sdo compiladas de modo a forma uma

comunicagdo que satisfaca as suas necessidades e que fornega os seus desejos.
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Exemplos

24 Kitchen Portugal *** 5 partilhas
4 de Setembro de 2017 - &

Afie as facas, aquega o forno, prepare os tachos e coloque os
ingredientes na bancada! A semana com 24 Kitchen esta
prestes a comegar. | Sylvie Fauvrelle Ola 24Kitchen adorei ver um
programa ontem & noite de novos chefes foi muitoc
bom ,cozinhados diferentes e com sabor a africa que
s30 as minhas origens,muito obrigada por belas
sugestdes.um abrago a toda a equipa

Gosto - Responder - 44 sem 01

' Escreve um comentdrio... [ONGCRCR®

«- 24 Kitchen Portugal ® E qual a sua receita
favorita? s <

Gosto - Responder - 44 sem

& Sylvie Fauvrelle E uma que deu no programa A
Sentada, de frango , carne e mais
|ngred|entes Uma boa noite para todos vés com
amizade da vossa grande fa do Algarve.

Gosto - Responder - 43 sem

«- 24 Kitchen Portugal ® Quando a repetir,
partilhe uma fotografia @ =

Gosto - Responder - 43 sem

& Sylvie Fauvrelle No domingo vou estar atenta
se repetirem a receita assim farei.obrigada pela

atengdo g
MaSterChef USA Gosto - Responder - 43 sem O
Quinta €
« 24 Kitchen Portugal @
AN 0
11 mil visualizagdes =i b, A
. = o
o) Gosto (D Comentar @ Partilhar @ Gosto - Responder - 43 sem
T i v p NP——
Q0= 260 Mais'relevantes @ ( Escreve uma resposta... (ONGCNT R
' _& Paula Freitas Quando comecga os cozinhados novos?
-

Jé estou um pouco cansada de ver a minha querida
Filipa com receitas repetidas

Gosto - Responder - 43 sem 01

<~ 24 Kitchen Portugal & Ola Paula! A temporada
1ja terminou <: Agora tera que aguardar pela
estrela da segunda «: Esteja atenta a nossa
pagina para estar a par das novidades ::

Gosto - Responder - 43 sem

Paula Freitas J& terminou?!?! Mas sé teve 23
episddios! O k vou fazer agora? Filipinha volta

FEEEEEE
Gosto - Responder - 43 sem

-
gt

Figura 65 - Printscreen de exemplo de interagbes com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.
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e 24 Kitchen Portugal
13 de Outubro de 2017 -+ &

De Madagéscar a Seoul, de Beirute a Miami. Abra o apetite
para viagens e sabores do mundo com o “chef” que o
conhece como poucos. @

Segunda :
ssea | ANthony Bourdain
2155 | Vviagem ao Desconhecido W N
~ L “ ‘
o) Gosto (J Comentar &> Partilhar o
00% 563 Mais relevantes ~

5 partilhas

£~
8

Escreve um comentario... © B @@

Marta Reis Um programa realmente interessante
que nos faz viajar e conhecer! Adoro!

Gosto - Responder - 38 sem

01

-—

24 Kitchen Portugal ® Costuma experimentar
algumas das receitas do chef em sua casa? *

=

Gosto - Responder - 38 sem
Marta Reis Tento experimentar =

@

Gosto - Responder - 38 sem

©Po W

@ | Escreve uma resposta...

Maria José Rodrigues Adoro este programa. Ja
esteve no Porto em Lisboa e na ilha de Mogambique.

Gosto - Responder - 38 sem 01
=~ 24 Kitchen Portugal ® Acompanha todos os
episodios, Maria José? + -
Gosto - Responder - 38 sem o

Figura 66 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.

Observagoes

Nas Figuras acima apresentadas é evidente que o tipo de consumidor das paginas. Sdo
pessoas que adoram a temdtica da culindria e que interagem bastante com a marca. Os fas

apresentam facilidade no mundo digital, tracos das duas geragdes, ao contrdrio do que acontece

no FOX Crime, e conforme o que Reisenwitz e lyer (2009) afirmam.
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24 Kitchen - Online brand community

A brand community do 24 Kitchen é uma das comunidades com mais potencial, fas leais e
gue investem emocionalmente no canal e na pagina, ndo sé pela programacdo televisiva, como
também pelos contelddos que partilhados na comunidade. A comunidade 24 Kitchen é um caso
exemplar no que diz respeito a troca de experiéncias e opinides entre fas e com a marca. Sempre
gue possivel a marca demonstra-se disponivel para esclarecer qualquer duvida que os fas possam
ter (tal como todos os casos previamente estudados) e assim, segundo Hagel (1999) a marca
oferece mais valor aos seus consumidores.

O 24 Kitchen tem enfoque na qualidade de interacdo com a finalidade de formar fortes
relacdes. A marca desempenha também o papel de moderador, de modo a haver alguma
entidade na comunidade em quem os fas da pdagina possam esclarecer as suas duvidas, dar
opiniGes ou sugestdes. Por norma, os seus contelddos obtém bastante interacdo, logo podem ser
considerados como eficazes.

Esta € uma comunidade bastante recetiva as partilhas da marca; animada; muito
participativa; que ajuda os outros elementos da comunidade; que gosta de partilhar e trocar
receitas, o que promove as relacGes sociais entre elementos. Os gostos e atividades semelhantes
gue os diferentes consumidores tém em comum facilita a interacdo entre eles. Este aspeto pode
aumentar a satisfacdo dos membros da comunidade e, em consequéncia resultar em mais
interagao.

Tal como os autores Chernatony e Christodoulides (2004) afirmam no esquema dos tipos
de abordagem da Figura 2 (p. 16), o 24 Kitchen tem um papel Amigdvel na comunidade, este é o
papel que se encontra entre 0 modo dominante e o préximo. E uma marca calorosa, recetiva a

todos os fas, bem-disposta e sempre disponivel a ajudar os seus consumidores no que conseguir.
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Exemplos

24 Kitchen Portugal =e+ 29 partilhas

21 de Setembro de 2017 - & - - o P 9
‘ screve um comentario... e G
A chegada de Anthony Bourdain ao Porto inspirou-nos a

experimentar estas receitas portuguesas! Qual destas ja lhe

Zronen

. . Vanessa Chaves Também estava & espera de mais. A
abriu o apetite? matanga do porco foi realmente dispensével! Entdo,
na minha opini&o a ideia geral que passaram foi:
Porto, cidade de peixeiras mal-educadas que
recebem os turistas a falar de uma maneira um tanto
ou quanto imprdpria (e... Ver mais

Gosto - Responder - 41 sem 0D10

Antho ny
Bourdeliy

¢ Catarina Malheiro Concordo plenamente. O
Porto é uma cidade lindissima, ndo é, no geral,
o que la mostrou. Espero que algumas destas
menssagens cheguem aos ouvidos dos
produtores do programa e aos ouvidos do
préprio Bourdain! Pena mesmo.

Gosto - Responder - 41 sem 02

Jose Pedro Sequeira Que exagero Vanessa!!l
Gosto - Responder - 41 sem 02

) A Vanessa Chaves Um pouco de exagero, claro!
Anthony Bourdain - Porto Francesinha de Bacal Mas o programa ficou aguém das minhas
expectativas... :: E com certeza partes que

seriam dispenséveis.

") Gosto (O Comentar ¢ Partilhar [ Gosto - Responder - 41 sem
OO’ Pedro Barroso e 627 outras pessoas Mais relevantes ~ @ [B_ggrl-:ji:iﬁla duvido que os vegans sejam fis do
Gosto - Responder - 41 sem ®1
@ ( Escreve uma resposta... @ &

o Gilberta Fresco Infelizmente ndo gostei muito do
programa, dos outros dois que vi sobre portugal
goste,i este acho que foi muito fraquinho e nédo
mostrou muito de culindria mostrou uma tradi¢do que
quase jd nem existe

Gosto - Responder - 41 sem 04

@ Vanessa Chaves Concordo.
Gosto - Responder - 41 sem

Figura 67 - Printscreen de exemplo de interagdes com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen

Fonte: Facebook 24 Kitchen.
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24 Kitchen Portugal «s+ 35 partilhas

8 de Qutubro de 2017 - @ - o
. s . ‘ Escreve um comentério... (@) @
Que “chef” gostaria de ver inventar — ou reinventar — uma

receita de bacalhau de fazer crescer 4gua na boca?

Woron

Tania Silveira A Sandra Nobre adoro o seu cunho de
comida africana....programa de uma Angolana,
gravado na Africa do Sul com pratos de Mugamblque
Angola, Brasil, s&o Tomé....uma riqueza, adoro!!!!

/‘wﬁ— Gosto - Responder - 39 sem Q01

=~ 24 Kitchen Portugal @ E a sua preferida,
Tania?

Gosto - Responder + 39 sem

. Tania Sllvelra N&o sei, é que a Filipa e a tia
Cétia estdo jd com Iugar cativo no meu coragéo
mas a Sandra esté verdadeiramente a
conquistar-me com a sua cozinha...é dificil
escolher ==

Gosto - Responder - 39 sem

@ [ Escreve uma resposta... © @

Cristina Silva Sem duvida a Chef Sandra Nobre t.
Pois terd a exceléncia de reinventar uma receita para
o tdo desejado bacalhau!

Gosto * Responder - 39 sem 0Ds
=~ 24 Kitchen Portugal ® Que receita sugere,
Cristina?
Gosto - Responder - 39 sem O

Cristina Silva A Chef Sandra Nobre saberé o
Tia Catia ® que fazer <=

f( ; Gosto - Responder - 39 sem
® Filipa Gomes "

Sandra Nobre &

) Gosto (D Comentar o> Partilhar [ R

OD=% 3,2 mil Mais relevantes ~

Figura 68 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.

Observagoes

Nas Figuras acima expostas sdo evidentes os lacos fortes que a comunidade cria entre si,
seja com a marca como também entre fds. Como apresentado no primeiro exemplo, nem é
necessaria a intervengdo da marca para que os elementos comuniquem entre si. Mesmo em caso
de situagdes negativas para a marca, a comunidade demonstra muito proximidade entre si. No
segundo exemplo observa-se que os fas também mantém uma boa relacdo com a marca,

interagindo de forma positiva com esta.
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24 Kitchen - Relagao da marca com os seus fas

Nas suas paginas e grupo, o 24 Kitchen tem uma relacdo muito forte com os seus fas,
tentando ao maximo dar voz a cada um. Nas paginas do canal é notério o empenho dos
consumidores em participar na comunidade de forma construtiva.O 24 Kitchen é um dos canais
gue mais eficazmente estabelece boas relacdes com os seus fas, o que pode ter como
consequéncia novas abordagens para fortalecer a sua relacdo com os seus consumidores Um
fator evidente na maior parte das publicacdes feitas na pagina pela marca, é a variedade de
consumidores que participam no conteudo partilhado, devido também as diferentes geracdes que
participam nas comunidades. O vasto niumero de membros da comunidade sugere que o canal
tem o maior numero de fas assiduos, o que manifesta um forte efeito no passa-palavra, na
imagem e na lealdade a marca.

Para Guy Kawasaki (citado por Smith, 2011) os consumidores podem gritar tdo alto como
desejarem nas redes sociais. Neste caso, o 24 Kitchen, tenta estar sempre atento ao que é dito e
publicado. Os fas desta comunidade sdo os que aceitam de forma mais positiva as informacdes

dadas pela marca.
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Exemplos

24 Kitchen Portugal

Lroan

6 de Setembro de 2017 - @

Se acha que a sobremesa devia ser o prato principal, é
provével que seja uma pessoa amavel, carinhosa e muito

doce! .=

Segunda

a Sabado Rudoiph \/am \/eem

17:00 | As Doces Iguarias de Rudolph

) Gosto (D comentar > Partilhar

Q0% 2,2 mil Mais relevantes ~

36 partilhas

‘ Escreve um comentario... © B @

Ludmila Furtado Muceco Gosto muito desse canal a
minha preferida € a Filipa Gomes e ja fiz algumas
receitas dela e amei principalmente as sobremesas e
parabéns ao Rudolph é muito talentoso

Gosto - Responder - 43 sem O

=~ 24 Kitchen Portugal ® Ola Ludmila! Também
costuma experimentar as receitas do
Rudolph? -«

Gosto - Responder - 43 sem
. Ludmila Furtado Muceco Queria muito mais

n&o sabia o site dele mais agora farei com muito
gosto, tenho muita paix&o por pastelaria.

Gosto - Responder - 43 sem O
-~ 24 Kitchen Portugal ® Tem que partilhar os

seus doces! =

Gosto - Responder - 42 sem
@ | Escreve uma resposta... © O 6 @

Akuma Kanji E o meu preferido do 24Kitchen! Amo o
Rudolph Van Veen! Super honesto nas receitas,
realmente um Chef de profissdo (se bem que ele uma
vez mencionou ter optado por hotelaria e catering no
curso). Foi também a primeira pessoa a obter os dois
titulos, o... Ver mais

Gosto - Responder - 43 sem - Editado 02

«- 24 Kitchen Portugal @ E as receitas do chef
Rudolph, costuma experimenté-las em sua
casa, Akuma? & =

Gosto - Responder - 43 sem - Editado O

' Akuma Kanji Ndo porque ndo me posso dar ao
luxo de desperdicar ingredientes (sem receita é
complicado). Mas ele faz parecer tudo tdo facil.
Quero muito experimentar as tartes que ele faz
com magapéo e o creme de manteiga em que
mistura creme de pasteleiro

Gosto - Responder - 43 sem

Ariana Costa Lima Conc com Akuma. Também
ja procurei e ndo consigo encontrar as rec do
Rudolph em lado nenhum. E pena que as do
vosso site ndo correspondam as do programa.

Gosto - Responder - 43 sem

Figura 69 - Printscreen de exemplo de interagbes com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.
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24kitchenpt « Seguir

paulamonicacosta 375 ou 475 gr de
chocolate? No video diz 375.

24kitchenpt @paulamonicacosta 375g de
chocolate para o bolo mais 100g para a
cobertura

paulamonicacosta @24kitchenpt esqueci
esse pormenor ;) obrigada

silviapedro13 @24kitchenpt sugestdo para
substituir o leite condensado? Existe?

catia.patricia Bom dia @24kitchenpt ! O
chocolate derretido adicionamos as claras
ou as gemas batidas? Obrigada.

dicarvalho @heldermanuel17

24kitchenpt @catia.patricia as gemas
batidas =

24kitchenpt @silviapedro13 pode usar leite
condensado de coco

silviapedro13 @24kitchenpt obrigada

© Q

4 870 visualizagbes

Inicia sessdo para gostar ou comentar ses

Figura 70 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de IG do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.

Observagoes

Neste exemplo verifica-se o elevado nivel de comunicagdo dos fas com a marca e a fluidez
da conversa onde, muitas vezes, se juntam outros fds. O lado negativo deste cendrio é a
dificuldade em acompanhar todas as conversas nos canais da FNG. Aqui também é ébvia a boa

relacdo que é alimentada.

24 Kitchen - Personalidade da marca

O 24 Kitchen trata a sua comunidade pela terceira pessoa do singular, dado que os
elementos desta abrangem faixas etarias distintas e o tratamento aos fas deve ser igual para
todos. A interagdo com os fas é feita de forma descontraida, interessada e animada com o intuito
de manter uma relagdo préxima, como se de dois amigos com interesses comuns se tratasse. A
abordagem do canal (tal como nos outros casos da FNG) procura criar lagos com qualquer
potencial fa que se interesse pelo canal e pela tematica do mesmo, mostrando-se, assim, sociavel
— caracteristica humana que define a marca.

De acordo com o modelo das cinco dimensdes da personalidade de uma marca de Aaker

(1997), as dimensdes do 24 Kitchen sdo: a sinceridade (realista, honesta, amigavel, alegre); o
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entusiasmo (ousadia, imaginativo e moderna) e a competéncia (fidvel, inteligente e bem-
sucedida).

A personalidade da marca é transparecida pela interacdo, comunica¢do e comportamento
gue existe nas suas paginas de Facebook, grupo e Instagram, através das publica¢cGes, contelddo
partilhado e pelos comentdrios que faz a outros fas, ou seja, por toda a interacdo que existe

nestas plataformas.

Exemplos
) 24 Kitchen Portugal === 132 partilhas
4 de Outubro de 2017 - &
2t ™ = -1 r"
O seu filho entrou este ano na universidade? Mostre-lhe o ‘ Escreve um comentario... @0
Cozinha com Twist e ajude-o a escapar as pizzas congeladas.
kg “ Luis Gaspar Ja fiz alguns pratos espetaculo.

Principalmente o bolo de cereais com leite
condensado cozido.

Gosto - Responder - 39 sem Q1

== 24 Kitchen Portugal ® Quando o fizer em sua
casa, ppartilhe o resultado connosco -:

Gosto - Responder - 39 sem O

& Mério Silva E novos episédios, ndo hé previsdo. E
que j& andam a repetir & cerca de 1 més.

Gosto - Responder - 39 sem Q1

=~ 24 Kitchen Portugal ® Ol Mario! Por
engquanto ainda ndo sairam novos episddios,
mas fique atento & nossa pagina para estar a
par das novidades! +:

Gosto - Responder - 39 sem O

| ‘ﬁ Sofia Silva Ndo ha receitas escritas para quem n&o
tem o canal?

Gosto * Responder - 39 sem O

=~ 24 Kitchen Portugal @ Ola Sofial Aqui tens
acesso a todas as receitas dos nossos
ﬁrogramas portugueses
ttp://www.24kitchen.pt/search/receita

Z4KITCHEN.PT
Receitas | 24Kitchen

Gosto - Responder - 39 sem 012

Segunda
a Sexla

Filipa Gomes - i
od G0MmesS Ver mais respostas
21:00 | cozinha com Twist °

Mi Araujo pena que no canal NOS? ndo acho onde
fica o 24 kitchen portugal

Gost: c t Partilh v
iy Gosto L camentar e Ratibar @ Gosto * Responder - 39 sem

O©0%= 4,4 mil Mais relevantes ~ . . .
=~ 24 Kitchen Portugal @ Ola Damii! O 24

kitchen ocupa a posigéo 95 na operadora NOS

Gosto - Responder - 39 sem O

@ Mi Araijo obrigada por me indicar a posigéo do
canal, pois agora ja ndo perco mais, estas
maravilhosas receitas, um abraco e obrigado

Gosto - Responder - 39 sem

Figura 71 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.
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Observagoes

No exemplo exposto é percetivel a sociabilidade do 24 Kitchen que gera interacdo com os
fas. Esta interacdo é feita de forma bem-disposta, descontraida e incentiva os fas da pagina a
publicarem o seu préprio conteddo. A elevada quantidade de publicagbes das receitas e
cozinhados de cada elemento fez com que fosse decidida a criacdo do grupo 24K Receitas para

que os fas pudessem interagir entre si proactivamente com baixo incentivo da marca.

24 Kitchen - Voz e tom de voz da marca

Os aspetos que foram tidos em conta para a criacdo da voz do 24 Kitchen foram: o género
maioritariamente feminino, as faixas etarias que agregam as geracdes X e Y, marca para
consumidores da lingua portuguesa e ndao apenas portugueses, divertida, interessada e sempre
pronta a ajudar os elementos da comunidade.

O 24 Kitchen usa uma voz humana o que motiva a resposta dos consumidores. Apesar da
comunicacdo e do conteldo criado passarem por varias pessoas na agéncia a voz da marca
sempre foi concisa e coerente, o contrario pode causar uma percegdo negativa.

Os valores, a personalidade e a esséncia do 24 Kitchen foram transparecidos aos fas sempre
gue entravam em contacto com a marca. Este tom de voz, refere-se a estilos de linguagem,
expressoes utilizadas e registos o canal usa para expressar a sua personalidade e principios.

De acordo com Halvorson e Rach (2012) todas as pessoas e, neste caso, o 24 Kitchen tem

uma voz com tons de voz diferentes, adotados dependendo da situagdo e da pessoa em questao.
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Exemplos

24 Kitchen Portugal
11 de Setembro de 2017 - @ - @ -
Temos um desafio de segunda a sexta: deixa-lo com dgua na ‘ Escreve um comentario... © &
boca. Serad que conseguimos? <

- . Minda Antunes Para mim foi uma desilusdo, téo
poucos episédios da Filipa Gomes com Twist.

Gosto - Responder - 42 sem [+ )

Do == 10 partilhas

«- 24 Kitchen Portugal ©® Boa tarde Minda! A
temporada 1 do programa Filipa Gomes
Cozinha com Twist j& terminou, agora temos
que aguardar pela temporada 2 s

Gosto - Responder - 42 sem

’ Paula Saraiva Fernandes Quando comegam a dar
novos da Filipa Gomes? E da Tia Cétia?

Gosto - Responder - 42 sem

«— 24 Kitchen Portugal ® Ol3 Paula! Para a nova
temporada do Programa da Filipa ainda ndo
temos data prevista de estreia. Contudo para
Os Segredos da Tia Catia, este més pode
assistir a episédios das temporadas 1, 2 e 3. -

Gosto - Responder - 42 sem

9,3 mil visualizagGes

) Gosto (O Comentar o> Partilhar [ A

0D 309 Mais relevantes ~

Figura 72 - Printscreen de exemplo de interagées com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.
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24 Kitchen Portugal *** 35 partilhas
8 de Outubro de 2017 - &

Que “chef” gostaria de ver inventar — ou reinventar — uma ' Escreve um comentério... ® © @]
receita de bacalhau de fazer crescer d4gua na boca?

Aroen

Tania Silveira A Sandra Nobre adoro o seu cunho de
comida africana....programa de uma Angolana,

. gravado na Africa do Sul com pratos de Mogambique,
M Angola, Brasil, sdo Tomé....uma riqueza, adoro!!!!
Gosto - Responder - 39 sem 001

« 24 Kitchen Portugal @ E a sua preferida,
Tania?

Gosto - Responder - 39 sem

. Tania Silveira N3o sei, é que a Filipa e a tia
Catia est&o ja com lugar cativo no meu coragdo
mas a Sandra esta verdadeiramente a
conquistar-me com a sua cozinha...é dificil
escolher ==

Gosto - Responder - 39 sem

@ | Escreve uma resposta... © &

Cristina Silva Sem dtvida a Chef Sandra Nobre £
Pois teréd a exceléncia de reinventar uma receita para
o tdo desejado bacalhau!

Gosto - Responder - 39 sem 006
Tia Catia == 24 Kitchen Portugal ® Que receita sugere,
Cristina? *
Gosto - Responder - 39 sem 01

0 Cristina Silva A Chef Sandra Nobre sabera o
que fazer -

Gosto - Responder - 39 sem

i Gosto () Comentar @ Partilhar [ A

QD% 3,2 mil Mais relevantes ~

Figura 73 - Printscreen de exemplo de interagbes com os fds da pdgina de FB do 24 Kitchen.

Fonte: Facebook 24 Kitchen.

Observagoes

Tal como nos casos anteriores, no 24 Kitchen a voz da marca tem sempre diversos tons de
voz. Nos exemplos acima demonstrados é evidente um tom de voz mais assertivo e sério da voz
da marca, normalmente o fornece informag¢des desejadas pelos fds. E um tom de voz mais

descontraido, curioso e espontaneo, manifestado no segundo exemplo.
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24 Kitchen - Posicionamento

Para o seu posicionamento o 24 Kitchen procura realgar: a descoberta do mundo através da
gastronomia; dar a conhecer as melhores e mais saborosas receitas sempre na companhia dos
seus fas; partilhar receitas, truques e dicas com os seus fas e descobrir o que eles tém para
partilhar. Este é o canal onde existe mais partilhas, dai este ser um aspeto com relevancia.

Com o objetivo de compreender as necessidades dos consumidores, as mudancas
demograficas, tendéncias e tecnologia o 24 Kitchen esforca-se por manter uma relacdo de
proximidade com os seus fas. Desta forma, a marca entende o que os fas procuram, querem e
desejam, para, assim, se decidir quais os melhores programas, passatempos e conteludo se
partilham. O 24 Kitchen também adota este conceito de “super comunicac¢do”, tal como todos os
outros canais do grupo tentam adotar. Dado que o publico alvo esta centrado nas duas principais
geracdes, em termos demograficos, a comunicacdo em meios digitais € um ponto chave e
obrigatério para o sucesso do canal, o que em consequéncia da awareness a marca, divulga a
atitude desta e potencia novos fas.

Para Kapferer (2003) o posicionamento deve responder a perguntas como: 1) a marca por
qué?; 2) para quem?; 3) quando?; 4) contra quem?. De acordo o autor o 24 Kitchen é: 1) a marca
qgue a conhecer a cultura do nosso e dos outros paises através da culindria; 2) para todos os
amantes de comida e desta tematica; 3) para verem nos seus tempos livres, quando se querem
inspirar e fugir a rotina da comida de todos os dias; 4) canais como este totalmente dedicados a
cozinha nao sdao comuns, contudo, a SIC Radical e SIC Mulher tém alguns programas que fazer
concorréncia a este, o Netflix tem varios documentarios sobre este tema e existe ainda o Food

Network, que se assemelha mais ao 24 Kitchen.

121



1.8.6. Comum aos cinco canais FOX

Social media marketing

Segundo Constantinides (2014) e Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes (2013) os social
media podem ter um papel muito importante e decisivo, mas podem também ser usados como
substitutos das ferramentas tradicionais para executarem as atividades de marketing de forma
eficaz e econdmica. A FNG adotou esta perspetiva com o intuito de cativar cada vez mais fas para
0s seus canais e paginas. As redes sociais proporcionam as marcas potenciais relagées com os
consumidores a um nivel nunca antes imaginado.

Tal como Kaplan e Haenlein (2010) reforcam, as redes sociais sdo uma plataforma de
comunicacdo bidirecional entre marcas e consumidores, o que cumpre o objetivo inicial da World
Wide Web — facilitar a troca de informacdo. Os canais grupo tém como um dos seus fundamentos
a comunicacdo com os seus consumidores. Esta abordagem ambiciona que a programacao dos
canais melhore cada vez mais, que va de encontro ao que os consumidores desejem e que os
consumidores sintam que a sua opinido conta para a marca.

Para Lipsman, Mudd, Rich e Bruich (2012) as redes sociais facilitam a criacdo de novas
formas inovadoras de partilha de informacdo. Consumidores trocam entre si opinides, feedbacks,
informacbes e experiéncias sobre marcas e produtos. A troca de comentdrios e partilhas na
pagina é a cria¢do de conteudo pelos fas das paginas — caracteristica Unica dos social media
marketing de acordo com Szmigin e Reppel, 2001; Bruhn, Schoenmueller e Schafer, 2012 e
Satheeka e Nalin, 2016. A criacdo de conteldo por qualquer individuo que entre numa das
paginas dos canais obriga a sua monitorizacdo pela marca (Kavisekera e Abeysekera, 2016). Esta
foi uma das principais tarefas como community management durante o periodo de estagio —
controlar a informacdo partilhada pelos fas, intervir caso necessario e até comunicar a FNG
alguma informacdo, caso esta tenha elevada importancia.

Conforme Schmitt (2012), toda a informagdo publicada nos canais FOX Life, FOX Comedy,
FOX Crime, FOX Movies e 24 Kitchen é considerada relevante para os consumidores, seja de
carater ludico, com o intuito de promover a interagdo com a pagina, como de carater informativo.
As publicagdes de carater informativo, por norma, estdo relacionadas com as estreias de filmes,
de séries, de programas, com os seus hordrios no canal, ou com as pausas dos respetivos
programas.

Um dos objetivos da fungao de community manager é garantir que os fas da pagina obtém

uma resposta o mais rdpido possivel. Esta situacdo tem ainda maior importancia quando a
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interacdo do fa tem propriedades negativas. Nestes casos, quanto maior o tempo sem resposta,
mais pessoas descontentes se juntam, o que pode criar situacdes mais dificeis de controlar.
Durante o estagio, ndo houve situa¢do alguma que ndo fosse possivel que controlar — esclarecer
os fas sobre a situagdo que causou descontentamento simplificava a questao.

Segundo Dehghani e Tumer (2015), cada vez mais consumidores concordam que a sua
vontade de comprar aumenta como resultado de ver mais ‘Gostos” e “Partilhas’’, o que sugere
gue a marca é respeitada e que tem boa reputacdo. Dai a importancia das interagbes positivas

dos fas das paginas.

Comunicagao das marcas nas redes sociais

Tal e qual Junqueira (2011) sugere, a comunicagdo é o suporte de todas as relagOes
interpessoais e quanto mais desenvolvida melhor a dindmica entre pessoas.

Para Hagel (1999), a comunicacdo é a chave, é o primeiro elemento de uma proposta de
valor, o segundo é a interacdo. No que diz respeito as paginas das redes sociais dos canais, é pela
comunicagdo aparente que os fas as seguem. Se estes acharem que a pagina ndo mantém uma
boa relagdo com os consumidores e que o conteddo nao é relevante, ndo a seguem, pois ndo lhes
acrescenta nada. De acordo com Ashley e Tuten (2015), as marcas podem ou ndo usar os social
media marketing como um componente integrado nas suas campanhas de comunica¢do, como
um canal continuo de comunicagdo e/ou com varias micro-campanhas especialmente pensadas
para a exposi¢do digital.

Uma vez que a concorréncia estd cada mais forte nos mais variados setores (Junqueira,
2011) as redes sociais e a comunicagdo nestas plataformas é imprescindivel, de modo a as marcas
se consigam relacionar de forma préoxima com os consumidores. Contudo, para tal, é necessaria
uma estratégia de conteldos e um plano digital bem estruturado. S3o nestas ocasides que as
marcas contratam agéncias digitais criativas, como a FNG contratou a Arc Worldwide.

De acordo com Andersen (2005) iniciar um didlogo com os fas é um pré-requisito para
alcangar o envolvimento com a marca e a correspondente lealdade, é por isso que os cinco canais
apresentados tentam interagir com o maior nimero possivel de fas.

Para Alen, Kania e Yaeckel (2001) a personalizacdo que os canais fazem funciona como
troca de valor, isto é, a marca pode receber lealdade e manter uma relagdo rentavel; para o
consumidor, com o seu perfil e histérico, a marca consegue sugerir os produtos e servicos — neste

caso séries, filmes ou programas — mais apropriados a cada um. Para Murdough (2009), as
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campanhas fornecem pontos adicionais para encorajar a continuac¢do da interacdo entre a marca
e o consumidor, o que pode fazer com que esta relacdo se torne mais profunda.

Para as marcas tornou-se imprescindivel a utilizacdo das redes sociais. Com a facilidade
com que os consumidores ddo a opinido, seja positiva ou negativa, existe uma grande margem de

progressao.
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Conclusoes, limitagdes e consideragoes futuras

Nos dias que correm os consumidores assistem menos a televisdo, ouvem menos radio e
optam por ver as noticias pela internet, onde sdo atualizadas num menor espa¢o de tempo
(Cintra, 2010). A “geracao Facebook’ procura que os marketers ajam de forma diferente do que
antes. As marcas comunicam agora diretamente com os consumidores através das redes sociais
(Carlson & Lee, 2015). Os social media transformaram o modo como os consumidores e as marcas
comunicam (Vinerean, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013; Rapp, Beitelspacher, Grewal &
Hughes, 2013; e Satheeka & Nalin, 2016). Contudo, o uso das redes sociais ndo pode ser um
processo isolado, mas sim, uma estratégia de melhoria continua (Constantinides, 2014). As
marcas ao tratarem o conteldo como parte de toda a experiéncia de comunicacdo, podem levar a
criacdo de atividades da comunidade para o préximo nivel — criar consumidores leais com um
investimento emocional na sua relacdo com a marca (Allen, Kania & Yaeckel 2001). De acordo
com Habibi, Laroche e Richard (2014), os consumidores com altos niveis de interagdo numa brand
community formam relacées fortes com elementos da marca. Woisetschlager, Hartlet e Blut, 2008
e Kim, Choi, Qualls e Han (2008) assume que, quando os consumidores estabelecem uma rela¢do
ativa, onde existe bastante comunica¢do com a marca, existe um efeito forte no passa-a-palavra,
na imagem e na lealdade da marca. Para Hagel (1999), a comunicagdo é a chave, é o primeiro
elemento da proposta de valor, o segundo é a intera¢do. Envolver os consumidores em algum tipo
de didlogo é um pré-requisito para alcangar o envolvimento com a marca e a correspondente
lealdade, o que por sua vez, afeta as perspetivas de estabelecer relagGes positivas (Andersen,
2005). Aaker e Fournier (1995, pp. 392 e 393) definem personalidade de uma marca como o
conjunto de qualidades especificas que descrevem caracteristicas internas de uma marca, onde,
para a criar é necessario personifica-la. Tal como Moser (2003) afirma, a voz da marca carrega o
tom e a atitude de tudo o que diz e a partir da qual os consumidores vao ter uma perce¢ao do que
a marca é, dos seus valores e crengas.

E de salientar, que a revisdo bibliogréifica fora encarada como uma pequena reflexdo
literaria. Desta forma, procurou-se resumir a informac¢do abordada em cada assunto de modo a
obter uma conclusdo deste capitulo.

Conclui-se ainda que a perce¢cao de um consumidor sobre uma marca resulta da
comunicacdo desta, da relevancia dos contetdos publicados, da relacdo mantida com os fas de
cada pagina. Os fas de cada pagina antes de se assumirem leais a cada uma, procuram tragos da

sua propria personalidade na da marca, a fim de se identificarem com esta.
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O objetivo fundamental na fungcdao de community manager, durante o estagio, assentou no
desenvolvimento de proximidade e na criacdo de lacos com os fas e dos potenciais fas das
paginas. Através das caracteristicas de cada canal, cada pdagina aglomera diferentes tipos de
pessoas. Mesmo que as paginas apresentem variaveis semelhantes quanto ao género ou idade

dos seus fas, as interacGes resultantes apresentaram sempre caracteristicas diferentes. Na Figura

74, é apresentada uma matriz das varidveis das pdginas de cada canal.

FOXlife

-FBela;

- Pizlico femining

- Millsnnials:

- Comunidade Com  mais
invastimarto  emaocional
dos fas;

- Fii com reisgBa mais prou-
ima & merca;

- Manca romantica,
drametics, s=nsivel, mas
COTHjOSE;

- Canal que encorsjE B
mudhanes.

FOXcomedy

-FBelG;

- PUblico masculing;

- Miffennials;

- Comunidade divertida e
com humaor;

- Fis privimos da marma
e que gostam oe trocar
pindas com ecta;

- Marca diverbida, engraca-
da coem bastante humor;

- Canal que et wer
hsmor em fodas as situ-
BEEes.

FOX

FOXCRIME

- FB;
- Fistlico femini mo;

- Garagho X;

- Comunidade gue sdo-
m imvestigmdes  crimineis,
suspense & detebives & muito
participativa em passatem-
pos:

- FAs que maniem sigeme
distamcis da marce, spesar
de esforgos pars contrarisr
Ests tendEncs;

- Masrca gque zosta do
misterio, das investigscies =
de descobrir os ciminosos;
= Corvsll gue Tz Coem que oS
seus fhs sejam detetives

coama hobiy.

Figura 74 — Matriz das varidveis dos cinco canais da FNG.

Fonte: Elaborag¢do propria.

MACRAES

_FB;

- Fisblico masculng;

- PAfennlds em maioris,
npesar bodes as pEraches es-
tarem presentes;

- Comunidade que sdom o5
passicos do cinema;

- FES Com migemE procimi-
dade & marca = cuwisa sobre
detslhes dos seus filmes
Tavaritng

- Bdarca de sngeErbeniments,
£ degiceds =05 fendmencs
das bilheteires;

- Canal que tamin recordsr os
meihores filmes alguma vez
Teibos no Cinema

- FB, |G & gnapo;

- PUblico femining;

- GaraAn X & Milennlds;

- Comunidade amante do
mundo da culindrs, muito
participstiva & prowime de
todos o= Ekemenbos,;

- FBis com muits prowimicede
COM & AN

- himrca provima dios a5 que
Ihas queer dar & conheoer =5
medhaores recaites 4o munda
- Censl guws quer dar &
conhecsr fodas == Osfurss
abraves o receitas,

Embora dentro dos cinco canais sejam visiveis caracteristicas semelhantes, o tipo de
interacdo e proximidade com cada comunidade é bastante distinto. As paginas da FOX Life e do
24 Kitchen apresentam os melhores resultados em termos de interagdo e proximidade dos fas
com a marca. Nestes dois casos o publico é maioritariamente feminino e os dois agregam fas
Millennials, contudo o 24 Kitchen detém maior nimero de consumidores pertencentes a geragdo
X. Quando a tematica abordada em cada canal e suas paginas, estas sdo totalmente diferentes,
uma relacionada com o romance, o drama, a coragem, e outra relacionada com receitas, cozinha
e cultura gastrondmica.

Relativamente aos canais que apresentam maior nimero de elementos do género

masculino, o FOX Comedy e o FOX Movies, coincidem no que diz respeito a geragdo, ainda assim,
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o FOX Movies possui também elementos da geracdo X. No que se refere as tematicas, estas
também sdo distintas, o FOX Comedy vive o humor em qualquer situacao, o FOX Movies aprecia
os classicos e mais bem cotados filmes da industria cinematografica. No que toca a proximidade
com as marcas, o FOX Comedy, tem uma abordagem mais descontraida e brincalhona com os fas
da pégina, consegue aproximar-se e relacionar mais facilmente com os seus fas. Aproxima-se mais
facilmente, pois os seus fas abrem-se relativamente a sua vida privada e a situa¢Ges que se
possam ter tornado codmicas. O FOX Movies ndo consegue aproximar-se tanto dos seus fas como
canal anterior, pois as interacdes baseiam-me essencialmente em curiosidades sobre filmes,
atores, realizadores entre outros. Nao existe tanta abertura dos fas como em FOX Comedy.

Em relacdo a FOX Crime, esta comunidade apresenta caracteristicas semelhantes a outras
paginas, contudo, sempre foi um pouco mais dificil no que diz respeito a criacdo de lacos
préoximos com os elementos desta comunidade. O fator geracional poderd estar relacionado, uma
vez que em Portugal esta geracdo ndo apresenta tanta familiaridade com o mundo digital como
noutros paises mais desenvolvidos pode apresentar. Ndo obstante a esta questdo, a comunidade
reagia e interagia bastante aquando da criacdo de passatempos. Os fas desta pagina, amantes de
investigacOes criminosas, detetives e mistério, adoravam quando a marca publicava um enigma,
ou séries de enigmas como aconteceu logo no inicio do estdgio — quem acertasse neste conjunto
de enigmas, podia votar numa série para a repeticdo da mesma, contudo, este foi o Unico
passatempo que remeteu para alguma alteragdo na programacdo do canal.

Por vezes, no decorrer do estagio, existiram momentos em que varias temporadas de séries
terminavam ou se encontravam em pausa, nestas situagdes, o nimero de reclamagdes era vasto.
Um outro aspeto que sempre causou muitas reclamagdes nos cinco canais, foram as repeti¢oes
de séries e temporadas que ja tinham sido emitidas demasiadas vezes. Este motivo tornava, por
vezes, bastante complicada a interagdo com os fds, uma vez que o numero de reclamacgdes era
demasiado. Evitar estas reclamagdes pode ser complicado devido aos direitos que a FNG detém
sobre os programas, séries e filmes. Porém, deste ponto surgiu uma consideragao para melhoria
futura. Posto que, os fas em geral dos canais FNG reagem t3o bem a passatempos e votagdes,
uma forma de controlar todas estas repeticdes na programacao e de tornar a experiéncia de
comunicar com a marca mais viva, seria a criagcdo de votacGes com efeito direto na programacao.
Deduz-se desta forma, que os fas reagiriam bem, ou pelo menos melhor, a votacdo da(s) série(s)
gue poderiam seguir para emissdo. Esta hipdtese teria de ser revista de acordo as séries e filmes
gue a FNG retém os direitos de emissdo, mas caso fosse possivel adaptar a realidade da marca,

esta apenas teria a ganhar. Consequentemente, a marca poderia criar lacos mais fortes e mais
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préximos com os seus fas e a programacao do canal ficaria totalmente de acordo como a maioria
dos fas da comunidade desejaria. Por vezes, foi sentido pela estagidria que a FNG nem sempre
conseguia responder a sugestdes e reclamacgdes dos fas. Esta industria nem sempre é facil, devido
aos direitos de emissdo e aos montantes avultados que sdo necessarios para os conseguir, mas
deveria ser um fator com ainda mais presenca na mentalidade da marca.

Outra consideracdo que comega a ser comum, pelo menos fora de Portugal, sdo os
chatbots. Sdo mecanismos que funcionam como chat, onde os consumidores colocam as suas
dividas e a partir da dete¢do automatica das palavras utilizadas, € dada uma resposta. Ou no caso
da impossibilidade de resposta, é fornecido um contacto ou uma outra forma para o consumidor
obter resposta a sua duvida. Este bot seria indicado, pois os fas dos canais FOX quando
guestionam a marca, seja pela programacado ou por hordrios, desejam uma resposta imediata e
uma vez que, pelo menos na Arc Worldwide ndo existe um community manager 24 horas por dia,
sete dias por semana, os fas podem ter de esperar algum tempo até obterem a sua resposta.
Desta forma, obteriam uma resposta de imediato e a sua satisfacdo em relacdo a marca
aumentaria.

No ambiente da Arc Worldwide, a fungdo de community manager, até ao momento, apenas
é ocupada por cargos de estagidrios. Uma vez que o comeco deste tipo de trabalhado pode ser
confuso pela quantidade de informagdo necessaria de imediato. A criacdo de briefings que
abordassem todas as tematicas necessarias para a realiza¢cdo da funcdo de forma eficaz seria uma
ideia para facilitar esta tarefa. Estes briefings, seriam de facil consulta, teriam a informacgao basica
e detalhada das marcas e fariam com que qualquer pessoa que ndo tivesse conhecimento sobre a
marca pudesse responder a qualquer duvida de um consumidor. No caso das paginas dos canais
FNG, para melhor interagdao com as comunidades, o documento teria de ser construido por série,
retratando cada personalidade minuciosamente e descrevendo a histdria — claro que teria de ser
constantemente atualizado para obter resultados positivos.

O exemplo de uma marca que tem em bastante consideragdo o community management é
a Nestlé. A marca direcionou esta fun¢do para um departamento interno com o intuito de gerir
em tempo real as comunidades portuguesas das marcas Nestlé e melhorar a performance das
marcas num mundo em constante transformacdo e evolucdo, como é o digital. Esta marca é
pioneira nesta perspetiva. Em muitas agéncias portuguesas, a funcdo de community manager
ainda é destinada a estagiarios — como o caso da aluna. As agéncias e marcas em Portugal tém de
dar a devida importancia a esta recente ferramenta e técnica de marketing. Tal como Clark (2016)

afirma as marcas em vez de olharem para os objetivos a curto prazo, devem olhar para os de
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longo prazo. O mesmo autor sublinha a importancia das competéncias necessarias para este tipo
de cargo, direcionados para o mundo digital. Em termos da organizacdao das agéncias ou das
marcas, seria necessario dar alguma prioridade a esta atividade, uma vez que esta pratica trds
beneficios para as marcas, aproximando a sua relagdo com os consumidores.

Em suma, no que concerne ao estdgio enquanto experiéncia. Esta foi a primeira experiéncia
na drea da aluna. Este foi um percurso de aprendizagem constante, um caminho de exploragdo e

também de diversdo, dado que o ambiente da agéncia sempre foi muito descontraido e divertido.
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Anexos

1.1. Anexo A

Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Comedy:

DIGITAL
PERFORMANCE
REPORT

DECEMBER 2017

6
i

Figura 75 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.

COMMUNITY
REPORT

DECEMBER 2017

it

Figura 76 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Comedy

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 77 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Comedly.

Fonte: Elaborag¢do propria.

facebook /community/

s
I!‘

#aty et

Foxcomedy

s Lt " v e
i i

4 L

3

3 3

3

O (SR

Figura 78 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Comedly.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 79 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Comedly.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 80 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 81 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Comedly.

Fonte: Elaborag¢do propria.
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Figura 82 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 83 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Comedly.

Fonte: Elaborag¢do propria.
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Figura 84 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 85 - Exemplo de relatorio de performance mensal do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 86 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Comedy.

Fonte: Elaboragdo propria.
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1.2. Anexo B

Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Crime:

DIGITAL
PERFORMANCE

Foxr'rrrn C

Figura 87 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Crime.

Fonte: Elaboragao prépria.

COMMUNITY

Figura 88 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Crime.
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Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 89 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Crime.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 90 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Crime.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 91 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Crime.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 92 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Crime.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 93 - Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Crime.

Fonte: Elaborag¢do propria.
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1.3. Anexo C

Exemplo de relatério de performance mensal do FOX Movies:

DIGITAL
PERFORMANCE

-
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Figura 94 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.

Fonte: Elaboragao prépria.

COMMUNITY

Figura 95 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.
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Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 96 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.

Fonte: Elaborag¢do propria.
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Figura 97 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 98 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 99 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 100 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do FOX Movies.

Fonte: Elaborag¢do propria.
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1.4. Anexo D

Exemplo de relatério de performance mensal do 24 Kitchen:

DIGITAL
PERFORMANCE
REPORT

g
2A KITCHEN

2018

@ PUBLICIS
ONE

Figura 101 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaboragdo prépria.

COMMUNITY
REPORT

DECEMBER 2017

Figura 102 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 103 - Exemplo de relatério de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaboragao prépria.
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Figura 104 - Exemplo de relatério de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 105 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 106 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 107 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24 Kitchen

Fonte: Elaborag¢do propria.

Exemplo de relatério de performance mensal do grupo 24K Receitas:

REPORT

DECEMBER

Figura 108 - Exemplo de relatério de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.

156



facebook / Group MEMBERS 2kimcHen

+1.998

wh N

5000

4581

4500

4000

3500

3000

2500

2000

1500 1285

1000

500

Octobar Decernber

Figura 109 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 110 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 111 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.

T
facebook / Group 24 krTcHEN
10000
g
1000
0
200
1
0
1
F.1347 F.18-74 F.25-34 F 3544 FA45-54 F.55-64 F.65+ M.13-17 M.18-74 M.25-34 M.35-a4 MA5-54 M55-64 M. 65+

Figura 112 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.

158



facebook / Group 24%rrcHEN

LOCATION
Vila Mova de Gaia 121
Sintra 168
Porto 112
Lisboa 534
Other 2616
a 500 000 1500 2000 7500 3000

Figura 113 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 114 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 115 - Exemplo de relatdrio de performance mensal do 24K Receitas.

Fonte: Elaboragdo propria.
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