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RESUMO

As tecnologias da informagdo e da comunicacao evoluiram de tal forma que chegdmos a era
das redes sociais, plataformas de relacionamento, manifestamente diferenciadoras da
comunicacdo tradicional, no sentido em que a partir desses espagos se torna possivel para as
relacdes publicas falarem diretamente com os consumidores e interagir com 0s mesmos. Este
facto veio proporcionar uma aproximacao entre as empresas e 0 seu publico e fomentou,
mesmo, nas empresas, a organizacao de novas estratégias de interacdo, criando beneficios de
crescimento.

Um dos objetivos do nosso estudo consiste em avaliar as estratégias de comunicacao de cinco
empresas portuguesas presentes na rede social Facebook, de modo a aferir a grandeza do
respeitante processo de comunicagdo com o publico. Para o efeito, desenvol-
veu-se uma analise qualitativa e quantitativa dos conteidos e das interacdes presentes nas
paginas da TMN, Vodafone, Optimus, Nike Football Portugal e Swatch, durante trés meses.
Os resultados obtidos demonstram que existem diferentes niveis de relacionamento entre

marcas e publico.

Palavras-chave: relacdes publicas, redes sociais, Facebook



ABSTRACT

The development of technology and communications have advanced at such a pace that we
have reached an era of social networking platforms clearly differentiating from the traditional
forms of communications to advanced new levels.

It is now possible for the public relations to speak directly with the consumers and to interact
with them. This fact provided a proximity between businesses and the general public. This
also encourages companies with the organization of new strategies of interaction that will
create growth benefits. One of our goals is to evaluate the communication strategies of five
portuguese companies, present in the social network, Facebook, in order to access the
complete process of communication with the public.

For this purpose, we developed a qualitative and quantitative analysis of the contents and
interactions that are presented in the pages of TMN, Vodafone, Optimus, Portugal Nike
Football and Swatch during three months.

The results show that there are different levels of relationships between brands and the public.

Keywords: public relations, social networks, facebook



INTRODUCAO

As transformacGes das tecnologias da informacdo e da comunicacdo ditaram uma
mudanca na estratégia de atuacdo das Relacbes Publicas. O aparecimento da Internet e a
chegada das redes sociais marcaram um novo caminho no ambiente empresarial e na
comunicagdo organizacional que se traduz na adaptacdo das ferramentas de trabalho dos
profissionais de Rela¢des Publicas. Nasceram novas praticas e regras de relacionamento que
ajudaram as empresas a chegar ao consumidor e ao publico* em geral. No atual contexto, em
que a expansao das redes sociais € muito significativa, os profissionais de Rela¢des Publicas
apostam na Internet como um cenario que constitui um grande desafio na comunicacdo das
empresas. Aquilo que se verifica é que as redes sociais e, em particular, o Facebook? estdo
repletas de oportunidades para estes profissionais desempenharem as suas funcées, sendo o
Facebook um importante meio de comunicacdo e de relacionamento entre as empresas € 0 seu
publico.

A forma ativa como o publico intervém nas redes sociais vem criar novas formas de
relacionamento que se querem benéficas para as instituicdes. E neste sentido que a
comunicacdo nas redes sociais se tornou o grande desafio das Rela¢bes Publicas. Estando as
redes sociais cada vez mais presentes no quotidiano das pessoas, as empresas veem neste
novo média mais uma oportunidade de chegar ao publico.

Perante esta constatacdo, a presente investiga¢do surge num momento em que muito se
fala de redes sociais e de como a utilizacdo das mesmas pode ser benéfica para as empresas.
Assim, 0 nosso trabalho mostra a importancia da utilizacdo das redes sociais no trabalho atual
das RelagBes Publicas e pretende ser uma reflexdo sobre os meios que as mesmas utilizam
para se envolverem, se relacionarem e comunicarem com o publico através da rede social
Facebook. Defendemos que uma gestdo eficaz das ferramentas que esta plataforma possui
poderd trazer beneficios para a atuacdo das Relagdes Publicas e encaramos mesmo 0
Facebook como a rede social que melhor responde as necessidades destes profissionais.
Assim, 0 nosso trabalho aborda trés temas considerados relevantes para a abordagem da nossa

investigacdo: as Relacbes Publicas tradicionais, as Relagdes Publicas pds-Internet e o

! Entendemos utilizar a terminologia de ptblico em vez de fas, a expressdo habitualmente utilizada no contexto
do Facebook, porque qualquer utilizador registado no Facebook tem acesso a qualquer pagina de qualquer
empresa, sem ter se ser necessariamente fa. Contudo, iremos utilizar a palavra fds quando nos referirmos a
escolha das cinco marcas para 0 nosso estudo.

2 Conta com 900 milhdes de utilizadores no mundo, http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/,
consultado em 12 de junho de 2012




relacionamento das Relag¢bes Publicas com o publico nas redes sociais, sendo que optamos
por aprofundar o Facebook.

Para que pudéssemos ter um conhecimento mais profundo sobre a atuacdo das
Relacdes Publicas, propusemo-nos estudar cinco perfis de marcas portuguesas presentes no
Facebook e explorar o envolvimento das mesmas com o publico e do publico com as marcas
durante um periodo de trés meses, compreendido entre 1 de janeiro e 31 de marco de 2012.

Escolhido o objeto de estudo e perante o tema geral, avancamos entdo para o estudo
com as seguintes hipéteses de partida:

H1 - As RelagGes Publicas digitais quase sempre transportam as caracteristicas das
RelacGes Publicas tradicionais para o0 espaco online, embora por vezes apresentem
caracteristicas diferentes e até inovadoras.

H2 - O Facebook, enquanto rede social, apresenta caracteristicas particulares que o
tornam cada vez mais num instrumento indispensavel/importante nas Relacdes Publicas
contemporaneas.

H3 - As Relacdes Publicas utilizam o Facebook como plataforma de relacionamento e
interagdo, mostrando-se atentas ao feedback do publico.

H4 — O publico mostra interesse pelas publicacBes da marca e demonstra-o atravées da
interacdo dos icones “gostar”, “partilhar” e “comentar”.

Para demonstrarmos que, provavelmente, o Facebook é a rede social que melhor pode
responder ao trabalho das Relagdes Publicas contemporéneas, numa tentativa de evidenciar as
suas caracteristicas inovadoras, que, eventualmente, serdo sin6bnimo de uma aproximacao
evidente na relagdo das empresas com o publico, realizamos uma revisdo tedrica que
apresentamos nos primeiros dois capitulos. Assim, o | Capitulo remete-nos para uma
contextualizacdo da histéria das Relagdes Publicas, na qual se traga o perfil dos seus
profissionais recorrendo a autores como Lozano (2001), Kunsch (1997) e Fortes (2003). Neste
contexto, é evidenciado que as Relac¢Ges Publicas até aos anos 90 trabalhavam exclusivamente
com 0s meios de comunicacdo tradicionais (radio, televisdo e imprensa) sendo que existiam
algumas barreiras para alcancar o publico e manter com este um envolvimento mais proximo.
Com a chegada da Internet, aconteceu uma mudancga nesse relacionamento e, com mais um
meio de comunicacdo, as Rela¢des Publicas viram-se obrigadas a rever a sua forma de atuar
numa época em que a emergéncia do desenvolvimento tecnolégico ditou novos caminhos para
os profissionais veicularem informacgdes. Evidenciamos varios aspetos e caracteristicas do
trabalho destes profissionais neste contexto de mudanca tendo-nos apoiado em autores como
Stasiak (2010) Terra (2005, 2007) Orosa (2006) e Rasquilha (2009).



No Capitulo 11, sdo abordadas questdes relacionadas com os desafios que as redes
sociais online vieram proporcionar ao trabalho das Relagdes Publicas. Inicialmente, descreve-
-se a evolucdo das redes sociais, caracterizando o Facebook sendo a mais importante para o
nosso trabalho empirico, dado que constitui para nés uma oportunidade para repensar o
trabalho das Relag¢Bes Publicas. Apoiamos a nossa contextualizacdo tedrica em autores que
estudaram o impacto que as redes sociais estdo a ter na pratica do trabalho das Relacdes
Publicas e que evidenciam que estas tecnologias estdo a mudar drasticamente a sua atividade.
Para além desta questdo é também defendida a importancia do relacionamento e do
envolvimento que € proporcionado através destas plataformas com o publico que na era das
redes sociais ganhou um duplo papel, o de recetor e emissor de informacéo. Recorremos entao
a autores como Kikpatrick (2011), Scott (2008) Tavares e Luindia (2010), Bueno (2010),
Carvalhal (2010) Terra (2006, 2007) e Neves (2011).

Para conseguirmos responder as hipéteses referidas foi indispenséavel para nos, para
além da revisdo bibliografica realizar o trabalho pratico. Assim, o Capitulo Il revela em
pormenor 0 nosso estudo de caso e detalha as metodologias utilizadas.

Tendo presente que o objetivo geral do nosso trabalho passa por compreender como as
Relacdes Publicas se relacionam com o publico nas redes sociais, e em particular no
Facebook, e perceber que tipo de conteudos utilizam para chegar aos mesmos, decidimos, tal
como referimos anteriormente, estudar cinco marcas portuguesas com maior nimero de fas, a
data do estudo em andlise, presentes através de um perfil no Facebook, designadamente: Nike
Football Portugal, Swatch, Optimus, TMN e Vodafone. Foram observados os seus perfis
durante trés meses, num periodo que decorreu entre 1 de janeiro e 31 de marco de 2012 e
analisadas todas as publicacbes das marcas e todos os comentarios do publico e das marcas
inseridos apds as mesmas. Dessa filtragem resultaram 550 publicagdes e 23457 comentarios,
que analisdmos recorrendo a técnica de analise de contetdo proposta por Bardin (2008).

Em sintese, este capitulo resume todo o trabalho empirico focado em duas abordagens:
o envolvimento do publico com a marca e o envolvimento da marca com o publico. Numa
tentativa de responder as hipéteses de partida e que sustentam esta investigacdo, concluimos
que, face as transformacdes ocorridas entre as Rela¢Oes Publicas tradicionais e as RelacBes
Publicas digitais, decorre todo um processo de envolvimento e de relacionamento com o
publico que €é preciso repensar e coordenar para que 0 posicionamento das empresas saia

beneficiado desta interagéo.
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Face a estas transformacdes, pretendemos dar o nosso contributo na exploracdo do
percurso que as Relagdes Publicas enfrentam, como um novo desafio de comunicacdo na era
da globalizagdo da Internet, para se adaptar e adotar novas formas de relacionamento que
chegaram as redes sociais, nunca esquecendo que, aliadas as redes sociais, se encontram as
no¢Oes de que a insercdo e o posicionamento das instituicbes nestes espacos &, cada vez mais
importante, no sentido em que as novas tecnologias proporcionam oportunidades de interacéo
e relacionamentos, sendo um dos segredos das Rela¢6es Publicas digitais o contacto proximo
com o publico que comega, se gera e se deve manter online.

A maior conclusdo deste trabalho estd, assim, representada no facto de que as
empresas sabem que devem estar nas redes sociais; até, a maioria tem uma estratégia na
publicacdo dos seus conteddos, contudo ainda ndo sabem aproveitar totalmente os beneficios
e o relacionamento com o publico mostra-se pouco consistente e organizado. Decifrar esta

realidade sera o grande desafio.
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CAPITULO I - AS RELACOES PUBLICAS E O ADVENTO DA INTERNET

1. Breve histéria das Relacdes Publicas

“As Relagdes Publicas séo criatividade, planificacdo e estratégia e valem-se de todos 0s
meios conhecidos de comunicagdo e investigacao social, tendo como caracteristica a sua
capacidade de orguestracdo harmoniosa, para conseguir os objetivos desejados”.
(Lozano, 2001, p. 62)

As Relacbes Publicas representam uma concentracdo de atitudes, de estratégia, de
tarefas e de empenho. Tém o poder de posicionar uma instituicdo mediante 0s seus maiores
objetivos, de uma forma préatica, sistematica, que visa sempre atingir os resultados
previamente estabelecidos. Na verdade, os profissionais de Relagbes Publicas podem ser
considerados como maestros, no sentido em que tém que orientar a sua orquestra para que
todos 0s masicos toquem os instrumentos em harmonia de modo a que o resultado final seja
efetivamente o planeado.

Assim, cabe ao profissional de Relagcdes Publicas trabalhar em vérias frentes,
conseguindo sempre manter o dialogo dentro das empresas, ndo s6 com a gestdo de topo mas
também com todos os colaboradores. No fundo, as Rela¢des Publicas devem propiciar um
espirito de humanizacao nas relagdes entre colaboradores, com o objetivo de criar, em cada,
um sentimento de pertenca relativo a empresa. Para trabalhar esse sentimento, é necessario
que as Relagdes Publicas planeiem as suas atividades sempre com o objetivo de conseguir
atingir as metas inicialmente tracadas. E neste sentido que Lozano referencia que o
profissional deve elaborar um plano de relagBes publicas, tendo em conta as seguintes
caracteristicas: oportunidade, interesse humano e bom acolhimento do publico, objetivos bem
definidos a curto e longo prazo, programacao de todas as fases e das acdes para que todos 0s
passos facam sentido por si mesmos (Lozano, 2001, p. 73). Mas, para que as Relacdes
Publicas executem um bom plano de trabalho, estes profissionais devem conhecer na
perfeicdo todos os instrumentos de trabalho e usé-los em sintonia “com a mesma perfeicéo
com que o diretor de uma orquestra da entradas e saidas aos varios instrumentos que a
compdem” (Lozano, 2001, p. 73).

Perante esta atitude, cabe as Rela¢Bes Publicas informar o publico e recolher a opinido
do mesmo acerca da sua empresa, servigos ou produtos. E precisamente através desse retorno
da informacdo que os profissionais se vao organizar no planeamento das suas atividades.

Nesta I6gica de pensamento, Rasquilha (2009) defende que “o conhecimento da opinido
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publica permite delinear uma politica institucional mais correta e objetiva em termos de
mercado consumidor” (p, 182).

E nesta base tedrica que se da o aparecimento das RelagBes Publicas, quando as
empresas, nos finais do séc. XIX e principio do séc. XX, se apercebem da importancia de
manter o publico bem informado, através de especialistas que entendessem tanto o publico
interno como o externo. Seria através desses especialistas e do seu profundo conhecimento
que as empresas se iriam posicionar perante o publico de uma forma mais credivel. Com
efeito, foi a expansdo do comeércio e da inddstria e o crescimento econdmico nos Estados
Unidos que levaram as instituicbes a comecar a pensar na melhor forma de informar e
persuadir o puablico (Rasquilha, 2009, Cabrero & Cabrero, 2001).

As constantes lutas dos trabalhadores pelos seus direitos laborais e a atuacdo dos
sindicatos em sua defesa levou estes Ultimos e o patronato a desenvolver estratégias de
comunicacdo eficazes, de forma a chegar a opinido publica com retornos positivos. Dada a
conjuntura da época e o descontentamento dos trabalhadores, associa-se, mesmo, a historia
das Relagdes Publicas o cancelamento de uma linha férrea da New York Central que tinha,
como presidente, William Vanderbilt. Este acontecimento causou algum transtorno a
populacdo e levantou a curiosidade dos jornalistas que se deslocaram ao local para fazer a
reportagem. Perante este cenario, Vanderbilt desagradado com a situacdo e em reposta aos
jornalistas soltou a expressdo “O puablico que se dane!”. A publicacdo da noticia suscitou no
publico alguma revolta que se traduziu em manifestagdes. (Rasquilha, 2009, p. 180).

Esta postura revela a atitude dos grandes empresarios da altura que menorizavam a
opinido do publico. No entanto, este acontecimento fez com que se alterasse essa forma de
pensar e as empresas sentiram necessidade de encontrar um veiculo que levasse a informacao
a opinido publica de uma forma positiva, facto que as levou a reorganizarem-se e a sentirem a
necessidade de contratar um profissional de Relagdes Publicas. A necessidade emergente, da
época, era “persuadir a opinido publica, tornando-se favoravel a diferentes causas e principios
(trabalhadores ou patrbes)” (Pinho, 2008, p. 32).

Surge, entéo, no inicio do século XX, o jornalista e publicitario Ivy Lee®, que percebeu
como era importante manter o pablico bem informado, para que dai se formassem opiniGes
justas das empresas. Por conseguinte, decidiu expor essa necessidade o que o levou a escrever
varios artigos sobre o relacionamento das instituicdes com o publico. Ser Rela¢bes Publicas

da industria de carvdo foi, na altura, o seu trampolim para a especialidade que tinha, como

3 “lvy Lee, filho de um pastor da Gedrgia e diplomado pela Universidade de Princeton, antes de se dedicar as
relagdes publicas, tinha exercido a atividade de jornalista”. (Rasquilha, 2009, p. 180)
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principal tarefa, acabar com os ataques da imprensa aos dirigentes acerca da forma que estes
tinham de acabar com as greves.

Ivy Lee defendia, assim, que o publico devia estar bem informado através da rapida
disseminagdo da informagdo do seu interesse. E para dar continuidade ao seu trabalho, Lee
envia uma carta aos jornais onde referia: “o nosso plano é divulgar, prontamente, para o bem
das empresas e das instituicdes publicas com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos
Estados Unidos, informac6es relativas a assuntos de valor e interesse para o publico” (Wey,
1983, p. 31). Neste sentido, as prioridades de Ivy Lee centravam-se no desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo e relacionamento com a opinido publica para que esta se
posicionasse ao lado das empresas (Rasquilha, 2009, p. 180). Podemos assim dizer, que as
Relacbes Publicas surgem como defensoras das empresas no sentido em que mantém e
promovem uma imagem positiva traduzida no bom relacionamento com os consumidores.

E a partir desta altura que as RelagGes Publicas “ganham direitos de cidadania como
técnica de comunicacdo, como um esforgo deliberado, planeado e continuo para estabelecer e
manter entendimento matuo entre uma organizacdo e o seu publico” (Rasquilha, 2009, p.
180). Sempre com esta preocupacao, é em 1914 que lvy Lee se consolida como pioneiro das
Relacdes Publicas, ao tornar-se conselheiro do empresario Rockefeller. A imagem do
empresario perante a opinido publica estava arruinada devido a forma como este tratava 0s
seus funcionarios. A funcdo de Lee foi restabelecer a imagem positiva do empresario e da sua
empresa petrolifera face a opinido publica.

Apesar de, na época, ndo existirem regulamentagdes especificas para a atividade de
Relacbes Publicas, Ivy Lee abre o seu primeiro escritorio no ano de 1916 (Andrade, 2005,
p.58) e continua o seu percurso, defendendo sempre que o publico deveria estar bem
informado.

Apesar dos avancos que se iam sentindo nas RelagBes Publicas, existia uma
preocupacdo em estabelecer os principios, a ética e as bases de trabalho desta atividade. E
neste ambito que Edward L. Bernays assume um papel extremamente importante, no sentido
em que comecou a lutar por essa regulamentacdo em 1919, o que levou a que, nos dias de
hoje, esta seja uma profissdo reconhecida e solicitada por muitas empresas (Cabrero e
Cabrero, 2001, p. 130). Bernays é mesmo apontado por Sobreira (2010, p. 46) como
“revolucionario para a afirmacdo das relac@es publicas, em termos teoricos e cientificos”.
Com efeito, Bernays tinha uma filosofia diferente da de Lee e defendia que o publico ndo

devia estar somente bem informado, mas que deveria também ser compreendido.
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E no ano de 1919 que abre o seu primeiro gabinete profissional de Relagdes Publicas
em Nova lorque e no ano de 1923 orienta o primeiro curso desta area, no ensino universitario.
Ainda durante a sua carreira, Bernays ocupou o cargo de Assessor de Relagfes Publicas em
algumas importantes estacOes televisivas e radiofonicas, bem como em institui¢des industriais
e financeiras e no Departamento de Estado de Saude e Comercio dos Estados Unidos.

De facto, Bernays foi um marco muito importante para a afirmacdo da profissdo de
relacdes publicas, tendo chegado a investir em anuncios de jornal, para explicar o que eram as
Relacdes Publicas (Sobreira, 2010, p. 47). Para além da publicidade que fazia a profissao,
Bernays foi autor de variadissimas obras sobre a temética. Deste modo, no ano de 1923,
publicou o livro Crystallizing Public Opinion que considerou pioneiro no estudo das Relacdes
Publicas, definindo-o como um livro de referéncia, na altura muito utilizado nas
universidades. Ancorado ao seu empenho para a aceitagdo da profissao esteve o seu esforco,
na década de 1930, no envolvimento do movimento associativo que lutava pela criagdo do
“Council on Public Opinion” (Sobreira, 2010, p. 47).

A proliferacdo da atividade das Rela¢des Publicas foi crescendo, surgindo entao varios
profissionais como: Tomy Ross, Colby Chester, Paul Garret, Rex Harlow, Walter Lipman,
Scott M. Cutlip, Allen H. Center e Glen M. Bromm, entre outros (Schudson, 1978; Lampreia,
1979; Cutlip, 1994 apud Sobreira, 2010, p. 47). Posteriormente, as Relacdes Publicas
expandiram-se para a Europa onde, segundo Cabrero & Cabrero, varios foram os pioneiros,
organismos e instituicdes que contribuiram para o desenvolvimento da profissdo. (2001, p.
130).

Com grande vontade de reconhecer esta atividade, em 1935 comecam a proliferar,
pelas universidades americanas, varios cursos de Relagcdes Publicas. No ano seguinte, é
publicado, nos Estados Unidos, o primeiro livro de relagdes publicas, Public Administration
and the Public Intereste, do autor E. Pendleton Herring. Apesar de ja existirem e de se
promoverem muitas acdes no ambito das Relagdes Publicas, é durante a Il Guerra Mundial,
com Roosevelt no poder, que foram organizados servicos de imprensa, que funcionavam
como meio de informagdo da populagdo sobre as atividades governamentais. Assim,
semanalmente, Roosevelt falava para a comunidade, ficando conhecido pelo Presidente que
maior contacto teve com a imprensa, com cerca de 250 conferéncias realizadas anualmente.
Estas conferéncias serviam como complemento ao trabalho dos chamados agentes especiais,
gue tinham como missdo manter a opinido publica informada sobre tudo o0 que se passava no
governo. Esta acdo assim considerada, de méxima importancia para a atividade das Rela¢Ges

Publicas. Na verdade, nesta época, a atividade de Rela¢des Publicas era pautada pela criacao
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de relacionamentos, de participacao e de dialogo com varios setores da sociedade americana,
conseguida através de uma grande capacidade organizativa dos profissionais da area. Além
disso, este facto histérico levou varios autores a referirem que uma grande evolucdo das
Relacdes Publicas aconteceu durante este periodo, culminando na legitimacdo da atividade
(Pinho, 2008).

Com uma grande evolucdo registada depois da Il Guerra Mundial, as Relacbes
Publicas foram ganhando terreno ao nivel da Europa e trouxeram consigo os modelos de
gestdo e as funcBes dos seus profissionais. Foi nesta época que cresceu a preocupacgdo e a
necessidade de existir uma planificacdo adequada das vérias técnicas e acdes de RelacGes
Publicas, quando as empresas perceberam que era imperioso centrar toda a comunicagdo no
publico e basea-la em mensagens de confianca e, como referem Cabrero & Cabrero (2001),
com estratégias bem delineadas. Desde essa época, e até aos dias que correm, foram
registados grandes desenvolvimentos nas técnicas e nas atividades das Relagdes Publicas pelo
que, atualmente sdo varias as empresas e entidades que tém, nos seus quadros, profissionais

da area que oferecem servicos especializados.

2. As Relacgdes Publicas em Portugal

Apesar de varios autores referirem que as RelacBes Publicas em Portugal se
comecaram a desenvolver por volta dos anos 60, Borges (2002) refere que “as Relagdes
Publicas, em Portugal, existem desde sempre.” Fonseca (2001, p. 200) complementa este
pensamento com o facto de, no ano de 1509, o rei D. Manuel I, em plena época de expansdo
maritima portuguesa, ja ter preocupacGes com a boa imagem e o bom relacionamento do
Estado salientando que seria benéfico para 0s negdcios se 0s comerciantes estabelecessem
boas relagdes com o publico.

Contudo, é no ano de 1960 que as Relac¢Bes Publicas modernas nascem em Portugal,
guando a Shell e a Mobil instalaram os seus escritdrios na capital portuguesa, com prestacdo
de servicos de apoio as Relagdes Publicas (Fonseca, 2001).

Com o titulo de Encarregado das Relagdes Publicas, o Doutor Domingos Avellar
Soeiro desempenhou essas funcdes, na administragdo publica, no primeiro gabinete de
relacBes pablicas portugués, em 1960, no Laboratério Nacional de Engenharia Civil. Por
conseguinte, é considerado pelo Prof. Abilio da Fonseca como o pioneiro portugués das
Relacdes Publicas (Fonseca, 2001).
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Apesar de ter tido um inicio promissor, a atividade de Rela¢des Publicas chegou a ser
desvalorizada devido a falta de qualificacdo académica dos profissionais (Borges, 2002). Para
colmatar essa falha, surgiu em 1964 a primeira escola, o Instituto de Novas Profissdes, com
um curso de Relagdes Publicas, que sete anos mais tarde acabou por ser reconhecido
oficialmente como nivel superior, pelo entdo Ministro da Educacdo Nacional (Fonseca, 2001).

Embora em Portugal, nesta época, as Relacdes Publicas ainda estivessem num estadio
embrionario, é certo que nos Estados Unidos e na Europa as Relag¢Ges Publicas vinham ja, de
ha muito, a ser trabalhadas com alto sentido de responsabilidade, reconhecido
internacionalmente através da adogdo do seu Codigo de Etica que Soeiro (2003) refere ter
sido “proclamado durante a realizacdo da assembleia geral do Centro Europeu de Relagdes
Publicas (CERP), mais tarde transformado em Confederacdo, realizado na capital grega em
1965 e, por tal motivo denominado de Cddigo de Atenas”.

Uma data importante, quer para a historia das Relagdes Publicas em Portugal, quer
para a SOPREP (Sociedade Portuguesa de Relagdes Publicas), foi o ano de 1978, quando se
realizou novo encontro, em Portugal, da CERP, que em 16 de Abril aprovou o “Cddigo
Europeu Deontolégico do Profissional de Relagfes-Publicas”, tendo ficado
internacionalmente reconhecido e adotado como “Codigo de Lisboa”, e que se mantém em
vigor até aos dias de hoje (Sobreira, 2010, p. 63).

Nos anos 80, a disciplina “Iniciacdo as Relacbes Publicas” passou a fazer parte dos
curriculos dos alunos dos 10° e 11° ano da area humanistica. Segundo Fonseca (2001), a
extensdo do ensino da préatica das Relagdes Publicas no ensino secundario esteve ligada ao
objetivo de mostrar o quanto era importante manter boas relagdes institucionais, despertando a
curiosidade e o interesse dos estudantes com o objetivo de prosseguirem para 0 ensino
superior. Dada esta necessidade, é no ano de 1986 que surgem 0s primeiros cursos de Ensino
Superior Especializado, que viriam a conferir o grau académico de Licenciatura.

A partir da década de 90, comeca-se a assistir a um aumento do nimero de instituicdes
de ensino com formacao na area das Relagcfes Publicas e da-se igualmente o aparecimento da
APCE (Associacdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresas) que se dedicava a “andlise e
discussdo da comunicagdo empresarial, com especial énfase para a comunicagdo interna, e
pressupondo englobar os interesses dos profissionais de relagcdes publicas, do marketing, da
publicidade, do design e da comunicacdo social” (Fonseca, 2001, p. 204). Desde a sua
fundacdo, a APCE tem-se dedicado a organizacdo de encontros nacionais com uma

periodicidade anual e participa em reunides de ambito internacional.
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Nos anos 90, foi dado um passo importante no avanco das tecnologias da informacao e
da comunicacdo através do crescimento da Internet. Através da Internet, a comunicacéo
virtual comecgou gradualmente a ganhar forca e a desafiar os profissionais de Relacgdes
Publicas a planear e organizar novas estratégias de comunicacdo que respondessem aos
desafios esperados neste novo mundo. Comecara, entdo, mais uma etapa marcante. Com
efeito, a comunicacdo no ambiente virtual veio trazer as Relagbes Puablicas novas

possibilidades que, com os meios tradicionais, seriam impossiveis de concretizar.

3. O Perfil do profissional de Relac¢Ges Publicas

As Relacdes Puablicas, tal como nos refere Kunsch (1997), a partir dos anos 60,
contribuiram para a sistematiza¢do da comunicacdo organizacional atraves do seu trabalho em
gabinetes especificos. Significa que esta profissao, desde essa altura, tem vindo a ocupar uma
posicdo relevante, na consolidacdo de uma forte comunicacdo organizacional, cabendo aos
profissionais de relacdo publicas manter uma relacdo de confianca entre empresa/consumidor.
E esse sucesso nas relagdes que vai estar na base do éxito das empresas, o que significa que
estes profissionais devem estar atentos a sociedade.

Até aos anos 90, as Relacbes Publicas trabalhavam exclusivamente com os meios de
comunicacdo tradicionais: a radio, a imprensa e a televisdo. Em sentido amplo, a influéncia do
trabalho das Relagbes Publicas seria menor nos média tradicionais, no sentido em que a
comunicagdo nestes meios demorava mais tempo a alcangar uma maior massa de publico e as
RelacGes Publicas teriam um esforgo acrescido para conseguir chegar aos lideres de opinido.
O que significa que era mais dificil e moroso o envolvimento com o puablico, dado que a
interac@o entre ambos n&o era direta e instantanea. No entender de Cabrero & Cabrero (2001)
sdo esses lideres de opinido publica que vao passar uma mensagem de confianca e de
credibilidade, através dos seus comentarios, que irdo ajudar o publico a formar uma opinido
que, depois de concebida, serd mais dificil de mudar.

Dado que as RelagBes Publicas estdo orientadas para conseguir a credibilidade e
alcancar a confianga do publico, torna-se dificil definir s6 um conjunto de especificidades, em
que as suas atitudes devem assentar, uma vez que seria dificil para todos os profissionais da
area segui-las a risca. De facto, tal como defende Lozano (2001), é muito dificil definir as
qualidades dos profissionais de Rela¢des Publicas, no sentido em que cada empresa atribui
aos mesmos importancias especiais e qualidades diferentes. No entanto, o autor arrisca e

aponta seis qualidades que, eventualmente, poderdo ajudar as Rela¢6es Publicas na orientacdo
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do seu trabalho: 1- Cultura humanistica; 2 — Conhecimento acentuado das técnicas da
profissdo; 3 — Conhecer os meios de comunicacdo e investigacdo social; 4 — Boa capacidade
de comunicar com os outros; 5 — Conhecer exaustivamente a empresa; 6 — Conhecer o ser
humano (Lozano, 2001, p. 69-70). Deste modo, na 6tica do autor, as Rela¢des Publicas devem
desenvolver o seu trabalho, visando as oportunidades, o interesse humano, e o bom
conhecimento do publico, pensando em objetivos que se devem definir muito bem, a curto e
longo prazo, devendo todas as tarefas ser programadas, sendo que esta organizacdo de
trabalho devera culminar na certeza de que o posicionamento de uma empresa proactiva ira
assegurar 0 seu sucesso, num processo de vida que se quer longo. Apontamos entéo, tal como
alguns autores referenciam, que os profissionais de Relacdes Publicas ndo tém como objetivo
vender o produto, mas acima de tudo construir uma imagem favoravel, e sempre que se sentir
necessidade, de a melhorar, o que significa que o profissional, para conseguir este objetivo
terd que organizar o seu modo de atuar consoante as orientacdes estratégicas de cada empresa.
Tal como ja foi referido, os objetivos das empresas sdo tracados pela gestdo de topo e cabe
aos profissionais criar os melhores caminhos para chegar ao publico. Neste sentido, cremos
que as qualidades dos profissionais de Relagdes Publicas que apontdmos anteriormente devem
estar na base do trabalho das Rela¢Bes Publicas que certamente as irdo guiar na concretizacao
de um bom trabalho. Assim, para que este se organize e seja benéfico para a empresa, cabem,
entdo, aos profissionais de Relacdes Publicas algumas funcdes béasicas que Fortes (2003)
sintetiza em: pesquisa, assessoria, coordenacdo, planeamento, execucédo, controlo e avaliagéo,
todas elas assentes num carater estratégico que deve apoiar 0s relacionamentos necessarios
que revelem o posicionamento da empresa junto da comunidade, das outras empresas e do
publico.

Assim, na perspetiva de Fortes (2003) as Relag¢fes Publicas devem ter a capacidade e
o talento de “transformar ideias inovadoras em valor” (p. 44), o que significa que os
profissionais de Rela¢des Publicas se posicionam perante as empresas como uma mais-valia
que ira, sem duavida, agregar valor as empresas e que culminard na criacdo de um bom
produto. Porém, podem existir varias perspetivas, no modo de atuar destes profissionais, dado
que o método de trabalho podera variar consoante a situagdo e de acordo com cada objetivo
que, na perspetiva de Lozano (2011), possui caracteristicas especificas mediante o setor ou
publico com os quais é necessario estabelecer comunicacéo.

As Relacdes Publicas sdo, por isso, 0 ponto central de qualquer organizacao e cabe as
mesmas organizar um conjunto de técnicas e procedimentos que contribuam para a promog¢éo

da empresa, assegurando que a empresa e 0s diversos publicos mantenham uma relacdo de
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confianca. Em funcdo disto, é objetivo das Rela¢bes Publicas diferenciar os seus grupos de
publico e os seus interesses para que, como refere Fortes (2006), se consiga “uma posicdo
consolidada na mente do consumidor, orientando todas as a¢des da organizacao” (p.43), para
que, desta forma, se alcance uma imagem publica de exceléncia.

Consequentemente, cabe as Relagdes Publicas trabalhar em duas frentes que, como
nos descreve Rasquilha (2009), constituem “a frente interna” e a “frente externa”, o “publico
interno” e o “publico externo”. Esta divisdo acontece porque existem objetivos diferentes para
cada tipo de publico. Assim, o publico interno é composto pelos profissionais que trabalham
dentro da empresa. Aqui devem-se criar e manter fluxos de informagdes que, no entender de
Rasquilha (2009), devem abranger todos os setores da empresa “procurando estabelecer
mecanismos de  resposta  adequados entre dois polos da empresa -
administragdo/administrados” (p.182). No nosso entendimento, um publico interno bem
informado e satisfeito serd uma ponte eficaz e estratégica junto do publico externo. Em
relacdo a este publico, entendemos que fazem parte do mesmo, entidades, governo, grupos
especificos, fornecedores, consumidores e qualquer pessoa que se interesse pela empresa.
Consequentemente, as Relagdes Publicas devem atuar, junto do publico externo, com uma
estratégia de comunicacdo que Rasquilha (2009) defende ter que “atingir o sistema
competitivo” (p.183). Dai ser de extrema importancia dividir o publico externo em subgrupos,
porque vai ser através desta acdo que as Relacdes Publicas vdo programar a sua estratégia
através da qual se vao abrir canais de comunicagdo com os publicos que vao dar origem
aquilo que Kunsck (2006) define como a “busca da confianga mudtua”, onde se vai construir
credibilidade, fortalecendo a imagem da empresa.

Sera com certeza apdés um conhecimento mais detalhado do seu publico que as
RelacBes Publicas terdo que determinar quais os meios a utilizar, para veicular a sua
informac&o e influenciar o publico. VVarios sdo os autores que debrugam os seus estudos sobre
estas questdes, no entanto apoiamo-nos em Lendrevie, Lindon, Dionisio & Rodrigues (1998)
partindo da sua proposta que alia os beneficios do trabalho das Relagbes Publicas a sete
grupos principais:

1. Contatos pessoais: - encontros, participagdo em congressos e seminarios, reunides,

clubes, acolhimento e integracdo de trabalhadores.

2. Eventos — realizacdo de encontros, coléquios e seminarios, concursos, conferéncias

de imprensa, convites para eventos relevantes.
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3. Publicacdes: Relatorio anual, brochuras e folhetos, artigos em revistas, jornal
(interno ou externo), revistas (internas ou externas), audiovisuais, cartazes,
quadros informativos, manual de acolhimento.

4. Patrocinios: Apoio financeiro a manifestacbes de carater desportivo, cultural ou
outras contrapartidas negociadas em termos de visibilidade do patrocinador.

5. Mecenato: Apoio financeiro a manifestacdes de caracter cultural.

6. Atividades de servico publico: Acdes de protecdo do ambiente, ecologia e outros,
causas sociais.

7. Diversos: Referéncia a empresa em filmes, livros, visitas as instalacdes, suportes
de comunicacéo, servico de atendimento pos-venda.

Na visdo dos autores sera entdo através destes grupos e, que os profissionais véo
estabelecer relacGes de confianga, que se vao conseguir atraveés das estratégias utilizadas para
passar as mensagens que tém como objetivo criar opinides favoraveis das empresas. Pretende-
se assim que se crie uma imagem solida que na visdo de Garcia, Duran & Diaz (2011, p. 161)
“la proyeccién de la imagem sustentada sobre una identidade corporativa sélida, abarca a
todos los publicos de la empresa y, a lo largo del tempo, consolidara la base de la reputacién
corporativa”. Assim, e nesta perspetiva as Relagdes Publicas devem criar mensagens,
engquanto emissoras, para serem descodificadas pelo publico, enquanto recetores. Mas para
gue este processo aconteca de forma eficiente, devem as Relacdes Publicas ponderar sobre
qual o meio mais eficaz para veicular a informacdo. Este cenario enquadra o trabalho destes
profissionais antes do aparecimento da Internet e das redes sociais, ou seja as Relagdes
Publicas seriam emissoras de informacédo e o publico recetor. Posterior a Internet e as redes
sociais, 0s papéis de ambos modificaram-se acabando mesmo por se poder trocar, dado que
no cenario online o publico passa também por poder enviar mensagens e criar 0 seu proprio
conteido sobre as empresas. Esta passa a ser a caracteristica mais relevante que ganhou uma
importancia extrema na era das redes sociais. Saber lidar com a resposta e com o
envolvimento imediato do publico passou também a ser o maior desafio para as Relacdes
Publicas. Dadas as novas caracteristicas do publico, importa perceber perante esta troca de
papéis como é que as RelagBes Publicas vdo atuar no meio online e que caracteristicas
tradicionais levam consigo, ou se eventualmente criar novas formas de envolvimento com o
publico. No fundo, sera importante perceber qual o envolvimento que as Rela¢des Publicas
proporcionam no mundo online e como agarraram a possibilidade de se gerar interacdo entre

as empresas e o publico.
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Baseando-se nas questfes apresentadas, a literatura é largamente consensual quando
reconhece que as Relagdes Publicas sdo o pilar essencial na gestdo das marcas corporativas e
para garantir essa fungdo os profissionais devem dirigir aos publicos internos e externos um

conjunto de atividades que Sousa (2003.p. 8-13) organiza da seguinte forma:

* Assessoria e consultoria em comunicagdo e imagem

* Monitorizagdo do meio

* Investigacao

* Protocolo

* Patrocinio e mecenato

* RelagGes com os meios jornalisticos (assessoria mediatica)
* Atividades para-jornalisticas

* Gestdo de meios

* Gestdo de recursos

* Assuntos publicos

* Lobbing

* Resolucéo e gestdo de conflitos

* Relagdes financeiras

* RelagcOes empresariais

* Relagcbes com os colaboradores

* RelagBes com o publico-externo em geral

* Sinalética e adaptacdo do meio fisico

* Identificagéo visual

* Relacg0es interculturais e multiculturais

» Comunicacgéo de marketing (marketing mix comunicacional)

» Comunicacéo de crise

O autor conclui que o “profissional de relacBes publicas tem de ser um técnico
multifacetado, capaz de investigar, negociar, planificar, organizar, aconselhar, comunicar de
varias formas, interpessoalmente e mediaticamente, etc” (Sousa, 2003, p.13). Perante este
conjunto de acles, que se pretende dos profissionais de Relagbes Publicas e,
independentemente da dimenséo das empresas, Lendrevie, et al., (1998) associam, no quadro

seguinte, 0s meios a usar mediante os objetivos das empresas:
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Quadro 1 — Os meios de Relac6es Publicas de acordo com os objetivos e publicos visados

1 2 3 4 5 6 7
Notoriedade Confianga Estimular Informar Envolver Credibilizar Dar a face
- Concursos
) - Jornal - Reunides - Congressos
1. PUBLICO - Visitas S - Concursos - Revistas - Patrocinios - Seminérios
- Aniversarios - Jornal -
INTERNO - Jornal L - Ofertas - Cartazes - - Mecenato - Servigo
- - Festividades - Audio- P
- Revistas - Quadros . publico
informativos visuais
- Clubes
zéoprﬁsri:fjlo?gss Il_naar:Jgal:rr]i%?gz - Pestividades - Concursos - Concursos -Congressos |, onca
RS ne - Artigos em - Feiras, - Imprensa - - Seminarios P
. distribuidores - Feiras e . 15 h - Feiras o - Brochuras
rescritores saldes revistas saldes - Brochuras - Ofertas - Patrocinios )
P - Atendimento - Exposi¢des - Jornal - Mecenato Lo
. fornecedores - Congressos/ . Audiovisuais
L5 - Pés-venda
seminarios
o Lioeresoe | (SOMERR | Lo
OPINIAO gress pag - Participagdo ! para - Brochuras
seminarios em eventos (brochuras, N
L - em encontros - Participagdo | congressos,
. - Visita a - Relatorios folhetos) 2 .
Comunidade - ~ - Ofertas emencontros | seminarios, - Reunides
- - instalacbes - Portas - Portas :
financeira feiras
- Langamentos abertas abertas
4. SINDICATOs | - Brochuras - Reunides - Inaugura-
Associa 0es - Participagdo - Artigos em - Imprensa coes - Debates
rofissignais em revistgs - Debates ] Jor?]al - Lanca- - Encontros - Reunides
P congressos/ mentos
coléquios
- Press- - Convites
- A - Encontros release para L
3. ORGAOS DE ) En(_:ontr(l)s' - Encontros regulares - Dossier de - Encontros participacéo - Reunioes
COMUNICACAO - Aniversarios - - - Encontros
SOCIAL - Inauguracdes - Langamentos - Reunides imprensa regulares em _ - Visitas
informativas - Conferéncia aconteci-
de mentos
imprensa
- Realizacéo
6. COMUNIDADE | - Eventos - ngsas - Mecenato - Imprensa - Mecenato de
LOCAL - Imprensa sociais . - i, - .
P '~ x - Convites A T - Acdes de manifestacoes
Orgaos de - Acoes de - Protecéo do Conferéncias | - Participagdo . ;
- . - para - servigo culturais/
Soberania Servico ambiente - Coléquios em eventos bli def
Adm. central publico - Espécies em eventos - Seminérios publico elesa
' . do ambiente
perigo
) I;/?érc(;ﬂ:t'gs - Portas Iljngslrjn;aéo - Congressos | - Exposicdes
7.PUBLICO EM - Eeiras e abertas - Concursos de ga¢ - Imprensa - Semindrios | - Feiras
GERAL ~ - Protegéo do - Patrocinios - - Concursos - Protecdo do | - Protecdo do
salbes . aconteci- . .
ambiente ambiente ambiente
- Imprensa - mentos
- Espécies

Da revisao de literatura que trabalhamos e procurando responder as questdes langadas

0 quadro acima revelou-se importante para 0 nosso estudo no sentido em que através do

mesmo podemos perceber melhor os meios utilizados pelas Relagdes Publicas, antes do

aparecimento da Internet. Sera importante também ter em mente as caracteristicas e meios que

Lendrevie, et al., (1998) nos apresentam e refletir sobre o trabalho que é feito pelas Relagdes

Publicas no mundo online das redes sociais. Sempre com um olhar atento aos acontecimentos

do mundo e da sociedade, e conscientes de que se vive numa sociedade mediatizada onde os

avancos tecnologicos sdo constantes, os profissionais da area tém, obrigatoriamente, de 0s

acompanhar, pois que estardo sempre ligados a sua forma de atuar. O que significa que, com o

aparecimento da Internet, as Rela¢fes Publicas ganharam mais uma ferramenta revolucionéria
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de trabalho. Com efeito, com a passagem das empresas para esse novo meio de comunicacéo,
as Relacdes Publicas viram-se obrigadas a conduzir a sua forma tradicional de relacionamento
com o publico para um mundo online, onde os desafios de comunicacdo se apresentam de
forma diferente. Neste espaco virtual, os profissionais da &rea confrontaram-se, nesse caso,
com novas apostas. Interessa entdo criar envolvimento com o publico atraves dos conteddos
que se divulgam online e proporcionar interatividade.

Neste ambito, importa conhecer a histéria e a evolucdo da Internet, na medida em que
decorrente destas, cria-se uma relacdo com a prépria historia da atuagdo e do trabalho das
Relacdes Publicas. Na verdade, o desenvolvimento das tecnologias de informagdo e
comunicacdo foi amplamente abracado por esta area, pois representou um ganho inequivoco

na sua forma de atuar na sociedade.

4. Génese e evolucdo da Internet

O crescimento da Internet passou por um processo evolutivo que remonta aos anos 60
na ARPAnet, uma rede de computadores que a ARPA (Advanced Research Projects Agency)
criou em Setembro de 1969 (Castells, 2004, p. 26). Foi o Departamento de Defesa dos EUA
que fundou, em 1958, esta agéncia de investigacdo e projetos que, angariando recursos
oriundos da populacdo universitaria, tinha, como finalidade, alcancar a exceléncia tecnoldgica
militar sobre a Unido Soviética na altura em que langou o seu primeiro Sputnik (Castells,
2004, p. 26).

A ARPA funcionava como um pequeno programa, desde 1962, ano da sua criacéo,
numa divisdo do Departamento da Defesa, que se denominava Divisdo Técnica de
Processamento de Informag&o. Um dos colaboradores da Agéncia, Joseph Licklider, foi uma
das pecas fundamentais na concecdo e fundacdo da ARPAnet que mais tarde se viria a
transformar na Internet (Kirkpatrick, 2011, p. 91-92). A construcdo desta rede de
computadores teve um contexto militar, sendo uma forma de repartir o trabalho online entre
centros de informatica e grupos de investigagdo que pertenciam a agéncia.

Sempre a registar novos desenvolvimentos, no final da década de 80 e principio da de
90, surgiu um novo movimento sociocultural criado pelos profissionais das grandes
metropoles que, rapidamente, tomou uma dimensdo mundial. Sem que esse movimento fosse
liderado por alguem, as diferentes redes de computadores que comegaram a surgir nos anos 70
juntaram-se possibilitando o crescimento do numero de pessoas conectadas por um

computador e da propria rede (Lévy, 1999, p. 32).
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No inicio dos anos 90, a ARPAnet comecou a ficar tecnologicamente arcaica, 0 que
originou o seu desaparecimento. Com esta transformacdo, a Internet ficou livre do seu
contexto militar, tendo ficado disponivel perante o dominio publico (Castells, 2004, p. 28).
Consequentemente, a partir deste momento, comecou a verificar-se um rapido crescimento e
desenvolvimento da Internet como uma rede global de informatica que veio a proporcionar
novas formas de relacionamento e comunicacao.

O surgimento da Internet, na segunda metade do século XX, fez com que as Rela¢cbes
Publicas tivessem de adaptar a sua forma de comunicar, que levaram as empresas a ter de se
moldar a esta nova realidade, criando novos espagos e novas linguagens de relacionamento
com 0s seus publicos. Na verdade, como refere Scott, (2008, p.41), “A Internet transformou
as regras e o leitor tera de transformar as suas estratégias de relacbes publicas para tirar o
méaximo proveito do mercado de ideias potenciado pela Internet”.

As empresas comecaram a sentir necessidade de agarrar a Internet como veiculo de
transporte das suas noticias e de apostar numa comunicagdo personalizada, assumindo que,
como nos explica Stasiak (2010), no contexto atual, os meios de comunicacgédo ultrapassam a
condicdo de meros transportes de mensagens e de contetdos, assumindo-se como fontes
importantes na “producéo dos sentidos que circulam na sociedade” (p. 21). Assim, a Internet
comegou a proporcionar um espago, onde as empresas podiam chegar aos seus potenciais
clientes, através de websites, no inicio estaticos, onde se colocavam informacbes que
acabaram por marcar o inicio de uma nova fase de partilha com o publico. Desta forma, a
presenca das empresas no meio digital comecou a tornar-se um bem cada vez mais necessario.

Foi, entdo, em meados dos anos 90 que a Internet passou a permitir uma ligacdo em
rede de todas as redes informéticas em qualquer parte do mundo, facto que levou Scott (2008,
p. 47) a afirmar que “a Internet oferece oportunidades que nunca existiram”. Significa que a
Internet se configurou como um meio de comunicagdo que oferece varias ferramentas para as
empresas aplicarem as suas estratégias. E neste sentido que Stasiak (2010, p.22) refere que
“no contexto organizacional, as rela¢bes publicas também exercem papel fundamental no
ajuste e criacio de estratégias para esta conjuntura, que emergiu em meados dos anos 90”. E a
partir desta altura, que o campo de atuacdo das Rela¢Bes Publicas se reconfigura e 0s
profissionais da area veem-se obrigados a acompanhar as evolugbes em proveito das
empresas. E claro que, neste ambito, a partir da década de 90, tiveram de alargar o seu campo

de atuacéo junto do publico, desenvolvendo trabalho que importa analisar.
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5. Relag@es Publicas pos-Internet

A nova era da comunicagéo, que comegou com 0 aparecimento da Internet, veio trazer
varios desafios aos profissionais de Relagbes Publicas. Na verdade, a emergéncia do
desenvolvimento tecnoldgico tem ditado novos caminhos na forma de comunicacdo das
Relacbes Publicas das empresas, criando relacdes extraordinarias com as tecnologias de
comunicacdo e informacéo.

Deste modo, esta nova era é marcada pela presenca das empresas num grande meio de
comunicacdo, através da criacdo de websites. No inicio dos anos 90, ainda com pouca
interatividade, através de uma pagina com informacOes da empresa, passaram a estar
acessiveis a um leque maior de possiveis consumidores, dado que, no mundo virtual, as
fronteiras deixaram de existir. De facto, a Internet veio alterar a vida dos profissionais de
Relagdes Publicas, dado que antes do seu aparecimento, preocupavam-se em transmitir, ao
publico, a informacdo relacionada com as suas empresas através dos canais tradicionais
disponiveis (radio, televisdo e imprensa), sendo que atraves destes canais ndo existia a
possibilidade de participacdo instantdnea e espontanea do publico. Se ja neste cenario os
profissionais delineavam a sua estratégia de atuacdo mediante uma planificacdo estabelecida
com a gestdo de topo das empresas, com o0 aparecimento de mais um meio de comunicacéo,
os profissionais tiveram que reforcar a sua estratégia num campo que comecou a fazer parte
de um mundo digital a que muitas pessoas comecavam a ter acesso. Iniciou-se aqui um
desafio para o qual se pedia sucesso e, para isso, cabia aos profissionais de Rela¢fes Publicas
a tarefa de investigar, planear, informar e esclarecer. Com estas tarefas bem delineadas o
passo seguinte passa por se tracarem objetivos da instituicdo, utilizando, para tal, os recursos
humanos e materiais disponiveis de forma a tornar as tarefas viaveis. Por conseguinte, para
que as instituicBes consigam alcancar a credibilidade junto do publico, necessitam de
profissionais de RelacBes Publicas, seguros e confiantes que sejam capazes de criar elos de
sinergias onde os caminhos da empresa e do publico se devem cruzar.

Nesta perspetiva, Fortes (2003) defende que as Relagdes Publicas devem abrir
caminhos de comunicacdo que, antes do aparecimento da Internet, eram feitos apenas nos
media tradicionais. Esta comunicacdo tinha custos muito elevados para as instituicdes que
tinham na publicidade um dos veiculos para chegar ao publico. Com o aparecimento da
Internet, este cendrio alterou-se, proporcionando as Relagdes Publicas a oportunidade de
chegar diretamente ao publico através de mensagens segmentadas que representam para as

empresas custos minimos. Neste sentido, Scott (2008) refere que a Internet veio transformar
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as regras de atuacdo das Relagdes Publicas depois de anos centrados nos meios tradicionais de
comunicacdo. Significa, entdo, que as Rela¢des Publicas ganharam com a Internet um novo

campo de atuacéo.

2.1 A Internet como novo meio de comunicagdo das Relag6es Publicas

A comunicacdo organizacional teve obrigatoriamente que se adaptar aos progressos
das tecnologias da informacéo e comunicagdo, pois a Internet veio proporcionar um caminho
mais aberto e transparente no relacionamento com o publico. Tais transformagdes alargaram o
campo de visdo das Relagdes Puablicas que concluiram que as formas tradicionais de
comunicacdo ja ndo eram suficientes para alcancar o publico, que passou a utilizar a Internet
como instrumento diario de trabalho e de divertimento. Em consequéncia, a Internet
transformou-se em mais um veiculo de comunicagdo que se veio sobrepor aos meios de
comunicacdo tradicionais, criando assim um canal de comunicacdo mais rapido, com um
alcance maior e capaz de satisfazer os objetivos das empresas com mais rapidez e com custos
bastante mais reduzidos. O surgimento deste novo canal de comunicagdo representou assim
uma oportunidade a ndo perder. As empresas comegaram a perceber que a atividade pessoal,
profissional e ludica das pessoas passava pela Internet e pelos servicos ai disponibilizados, o
que fazia com que criasse uma relacdo com o mundo que, de certa forma, as iria influenciar na
sua forma de atuar. Era necessario conceber canais de comunicacdo abertos ao mundo onde
fosse possivel a pesquisa de informacdo por toda a rede, facto que “aumenta a forca de uma
comunicacdo interativa, individualizada e, a0 mesmo tempo, coletiva” (Stasiak, 2010).

Deste modo, a Internet, no inicio dos anos 90, criou novos canais de comunicacao,
livres, que as Relagdes Publicas comecaram a aproveitar para chegar ao publico, que
funcionavam através das péginas Web, onde as informagdes institucionais passaram a estar
destacadas dos média tradicionais, passando a Internet a funcionar, como nos refere Terra
(2005), “como uma vitrine virtual de exposicdo institucional”. No entanto, para que essa
informacdo chegasse ao mundo, as Rela¢Bes Publicas teriam que construir uma correta gestdo
do processo, ou seja, a forma como as empresas se encontram presentes na Internet deveria
implicar um planeamento. Neste sentido, tornou-se inevitavel que as empresas e estes
profissionais acompanhassem a evolu¢do em curso, criando quadros de formacdo que lhes
respondessem aos desafios a abracar no mundo online. Este espago, que se tornou espontaneo
na comunicacdo, destaca-se por permitir uma comunicacdo mais rapida, permanente, em

tempo real e com custos reduzidos, com capacidade de oferecer conteddos multimédia. A
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chegada deste novo meio de comunicacdo aos departamentos de RelagBes Publicas das
empresas modificou continuamente a sua forma de atuacdo, tendo estes profissionais que
abandonar a maquina de escrever e passar para 0 computador, abandonar o correio normal e
passar para o fax, até chegarem ao correio eletrénico (Orosa, 2006).

E no seguimento desta premissa que Orosa (2006) nos indica quatro fatores a ter em
conta pelos profissionais de Relacdes Publicas na hora de planear e publicar na Internet: 1) A
informacdo deve ser especifica para a Internet; 2) Deve ser apresentada corretamente; 3)
Deve-se escolher bem onde se publica a informacédo, ou seja, preferir sempre 0s canais com
maior trafego; 4) Por fim deve-se utilizar a plataforma adequada para a informacdo ou
comunicacdo que se pretende atingir (p.162-163). Stasiak (2010) concordando com Orosa
(2006), acrescenta que RelacBes Publicas devem ter maxima atencdo na atualizacdo dos
contetidos, dado que o utilizador deve ter um correto acesso aos mesmos (p.28).

De facto, todo o trabalho de Relagdes Publicas deve ser planeado, o que leva Kunsch
(2006), uma profissional com larga experiéncia de investigacdo na area das Relac¢Ges Publicas
e do planeamento estratégico da comunicacdo das instituicdes, a argumentar que, para que as
organizacOGes contemporaneas consigam responder aos atuais desafios e se posicionem na
sociedade, devem planear, administrar e pensar a comunicagdo de forma estratégica.

Num contexto de mudanca, as Relagdes Publicas encontraram na Internet um novo
caminho, mais favoravel para a comunicacao que veio revolucionar a producéo e veiculacédo
da informacdo. Desta forma, a Internet passou a oferecer mais uma oportunidade para a
pratica da comunicacdo organizacional que se transformou e veio reconfigurar a forma
tradicional de transmitir informacao. Face a esta reconfiguracdo de cenario, entendemos que a
Internet age como um estrutura complexa de comunicacdo que, no entender de Machado &
Barichello (2011), gera grandes fluxos de informac&o que véao proporcionar redes de contato e
interacdo. E neste sentido que Stasiak (2010) nos refere que as RelagBes Publicas sofreram
transformacfes tanto ao nivel do pensamento, como na execucdo das suas praticas,
principalmente no que respeita a estratégia a utilizar na Internet.

Deste modo, comecam a surgir algumas alteracbes ao nivel do contexto das
organizagdes, pelo que as Relagbes Publicas comecam também a ajustar e a criar novas
estratégias. De facto, é através das Relagcbes Publicas que as empresas se podem situar ao
nivel estratégico dos relacionamentos dentro da rede, com o objetivo de alcancar a
notoriedade e confianga com o publico. Além disso, as Relagdes Publicas contribuem para um

maior envolvimento das empresas com a comunidade, contribuindo assim para o
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fortalecimento da sua imagem positiva que se conquista com custos baixos (Carvalhal 2010,
p. 150).

Se na comunicacéo tradicional as organizac¢des tinham que recorrer a meios como a
radio, a imprensa e a televisdo para serem e estarem visiveis, apos a Internet, as organizacoes,
apropriaram-se das tecnologias digitais, tal como refere Stasiak (2010, p. 31), para melhorar a
sua comunicagdo com o publico.

Com efeito, a medida que a Internet se foi desenvolvendo, foi-se também
transformando no canal ideal para expor informacdo de uma forma ilimitada, o que né&o
acontece com 0s meios de comunicacdo impressa que oferecem varias resisténcias ndo so de
limitacdo de contetidos, como também sofrem de imposicdes editoriais. E neste sentido que
Stasiak (2010) nos refere que a Internet se afirma como um novo espaco estratégico e
alternativo para a comunicacdo mediatica criada pelas proprias empresas.

Assim, as Rela¢des Publicas tradicionais que tinham como objetivos apenas produzir e
divulgar informacao, fazer assessoria de imprensa, gerir crises e gerir a informacdo, viram,
com a era da Internet, os seus objetivos alargados. Cabia, entdo, as Rela¢bes Publicas digitais
divulgar para novos publicos, com informagfes mais personalizadas, trabalhar com um maior
leque de fontes de informacdo, que ndo s as geradas pela empresa, e possuir uma maior
capacidade de gerir crises, uma vez que estas podem aparecer e espalhar-se mais facilmente.
No entanto, e na perspetiva de Neves (2011) a esséncia das Relagbes Publicas continua a
mesma: influenciar comportamentos e atitudes por meio de relacionamentos entre as
instituicdes e o seu publico. O autor traca algumas caracteristicas da estratégia digital que
passam por: ouvir, participar e influenciar as conversas, encontrar e criar destinos digitais,
conteldos de qualidade que passam pela monitorizacdo e andlise. Estas caracteristicas
revolucionaram as formas de atuacéo e comunicacao das Rela¢des Publicas e influenciaram a
sua acdo na era digital, contribuindo para a alteracdo da linguagem, tornando-a mais rapida e
objetiva, conseguindo alcancar grupos com interesses comuns, dando-lhes a oportunidade de
feedback (Terra, 2007).

Se com o aparecimento da Internet, as Relagdes Publicas ja tiveram que adaptar as
suas estratégias de comunicacao, entdo com o aparecimento das redes sociais, no inicio deste
século, viram-se novamente a bracos com outra reestruturacao que passaria pela sua forma de
comunicar, apostando mais nestas plataformas criando uma imagem baseada dialogo direto
com cada um dos publicos, de forma a ser proveitoso para as duas partes. Tal como Lozano
(2001, p. 62) refere “as relagBes publicas sdo na sua esséncia um «dialogo»” e é através desse

didlogo que Rasquilha (2009, p. 182), explica que “cabe as relacdes publicas «informar» o
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publico e «recolher» a opinido que esse «publico» tem de uma instituigdo e dos seus servigos
ou produtos” referindo ainda que é através desta estratégia que o profissional de relacdes
publicas ira desenvolver, organizar e planear a sua atividade no espaco das redes sociais.

As tecnologias de comunicacdo e informacao evoluiram de tal forma que chegdmos a
era das redes sociais, plataformas de relacionamento, manifestamente diferenciadoras da
comunicacdo tradicional, no sentido em que a partir desses espagos se torna possivel para as
relacdes publicas falar diretamente com os consumidores e interagir com 0s mesmos. Este
facto veio proporcionar uma proximidade de relacionamento que obrigatoriamente colocaram
as empresas a pensar e a organizar novas estratégias de interacdo que pudessem trazer
beneficios de crescimento.

Por conseguinte, e como se evidenciara no proximo capitulo, importa compreender o
fendmeno das redes sociais online e a sua importancia, focando o aparecimento, o seu
crescimento e a sua importancia no relacionamento que proporciona entre instituices e

publico.
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CAPITULO 11 - AS RELACOES PUBLICAS E O DESAFIO DAS REDES SOCIAIS

1. As Redes Sociais

O aparecimento das redes sociais é, sem duvida, uma consequéncia dos avancos das
tecnologias da comunicacado e da informacao, no sentido em que vieram trazer mais um canal
de comunicacdo que estabeleceu um novo relacionamento e envolvimento entre empresas e
utilizadores. Para Merodio (2011), as redes sociais ndo sdo mais que a evolucdo das formas
tradicionais de comunicacdo que se criaram com 0 uso de novos canais e ferramentas que se
baseiam no conhecimento coletivo e confianca generalizada. A propagacéo das redes sociais
online enriqueceu deste modo, a definicdo de rede social, no sentido em que as relacdes entre
as pessoas ou organizac¢Bes sdo mediadas consoante interesses em comum. O publico procura,
nas redes sociais, pontos de interesse e ambiciona, cada vez mais, estar informado. Assim, as
redes sociais vieram proporcionar partilha de conteddos que se comecgaram a diferenciar dos
tradicionais, pois numa so rede social seria possivel apresentar contetdos em forma de video,
imagens, textos, foruns, noticias, entre outros, que se podem manifestar através de blogs,
podcasts, wikis, redes de conhecimento, etc. Comeca aqui a diferenciacdo nas caracteristicas
tradicionais do trabalho das Relagcbes Publicas que se enriqueceram com a possibilidade de
inovacdo nos contetdos a disponibilizar ao publico Exemplos populares de redes sociais sdo 0
Facebook, o Orkut, o Twitter, o MySpace, o Hi5, o Delicious e 0 Youtube. Face a este
contexto, as Relagdes Publicas podem publicar nestes espacos informac6es a semelhanca do
que seria possivel fazer nos meios tradicionais, aliadas as questfes de que nas redes sociais
ndo existe limitacdo de espaco e 0s custos sdo bastante mais reduzidos. As tecnologias digitais
ocupam um lugar de mudanga nas relacGes e nos aspetos da vida social, o que significa que as
relacdes entre as pessoas e as organizagdes mudaram, porque as relacdes e interacdes que se
realizam nas redes sociais online passaram a ser uma extensdo das relagdes pessoais. Prova
deste facto é a existéncia de mil milhdes* de utilizadores de redes sociais que estdo na origem
do seu crescimento célere, na ultima década.

Apesar do seu crescimento se ter acentuado no inicio do séc. XXI, o conceito de rede
social ndo é recente. Na realidade, resultou de uma juncéo de ideias que comecgaram a nascer
no fim dos anos sessenta (Kirkpatrick, 2011, p. 91). No ano de 1968, J. C. R. Licklider e
Robert W. Taylor escreveram um artigo intitulado “The computer as a Communication

* http://www.the-emagazine.com/pt/em-destaque/noticias-do-dia/2416-redes-sociais-tem-mais-de-mil-milhoes-

de-utilizadores.html
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device” onde perguntavam: “Como serdo as comunidades interativas online no futuro? Na
maioria dos casos serdo constituidas por membros separados geograficamente, por vezes
reunidos em pequenos grupos e, por vezes, a trabalhar individualmente” (Kirkpatrick, 2011, p.
91). No artigo, os autores referem, também, que, num curto espaco de tempo, as pessoas
passariam a comunicar mais pelo computador do que pessoalmente e que se iriam ligar
através dos seus interesses comuns (Licklider & Robert, 1968). E com base nesta ideia que
Howard Rheingold escreveu o ensaio “Virtual communities — exchanging ideas through

"5 onde faz referéncia ao termo comunidade virtual. Esta foi a

computer bulletin boards
primeira publicagéo, datada de 1987, a referir esta designagdo que o autor descreve como “um
grupo de pessoas que podem ou ndo conhecer-se pessoalmente e que trocam palavras e ideias
através de um quadro de notas eletronico e de redes”. Na verdade, o autor estava convicto de
que a comunicagdo no futuro iria mudar. Com efeito, as suas previsdes estavam certas e a
evolucdo da Internet acabou por se transformar naquilo que Cardoso e Lamy (2011, p. 74)
referem ser um “instrumento formidavel de comunicacgéo”.

As pessoas ficaram cada vez mais familiarizadas com a comunica¢do mediada por
computador, e no ano de 1990 comegam a utilizar o correio eletronico (Kirkpatrick, 2011, p.
92). No entanto, esta utilizagdo ndo permitia uma relagdo mais imediata entre as pessoas que,

apesar de terem muitos contactos, ndo mantinham uma comunicacgéo regular e mais proxima.

1.1 Génese e evolucao das redes sociais online

Com as tecnologias da informacéo e da comunicacdo em evolugéo, € no ano de 1997
que surge o termo Weblog, criado por Jorn Barger (Gomes, 2005, Ferreira, 2010). Os Weblogs
ndo eram mais do que espagos onde os seus criadores iam colocando informacgdes em forma
de texto e imagens, com alguns links que remetiam os leitores para outras informacoes
constantes na Internet. Ferreira (2010) refere que, em 1999, existiam pouco mais de 50
Weblogs, sendo que um ano depois esse nimero teria aumentado para alguns milhares que em
pouco tempo se transformaram em milhdes. Esta seria uma forma de comunicagdo que
passaria a ser adotada por muitas empresas para chegarem mais diretamente ao publico, ja que

permitia aos mesmos uma interagcdo mais rapida que o email.

> O ensaio original foi publicado em Whole Earth Review, Winter, 1987. Reimpresso no Journal of
Virtual Worlds Research, Vol. 1, edi¢do 1, julho de 2008, com a permissdo do autor, disponivel em
journals.tdl.org/jvwr/article/download/293/247, consultado a 2 de Fevereiro de 2012,
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Entretanto, o desejo de chegar mais diretamente ao publico e da interacdo com o
mesmo fez com que, também no ano de 1997, surgissem as redes de relacionamento online.
Este facto foi conseguido através de mais um avanco tecnoldgico que se veio a traduzir na
criacdo da Sixdegrees, pioneira nas redes sociais, com um servi¢o inovador e bastante
visionario na altura, baseado nas relagdes interpessoais, em que a utilizagdo dos nomes era
verdadeira. Era objetivo da Sixdegrees fazer uma ligacdo entre as pessoas, alcancando uma
cadeia global de relacionamentos que se iniciaria com 0s amigos mais chegados, na intencéo
de evoluir até chegar a um sexto nivel. Pelos varios niveis iriam passar 0s amigos dos amigos,
os conhecidos, entre outros. Era pretensdo do seu criador, o advogado Andrew Weinreich,
grande entusiasta e utilizador das redes sociais, colocar o mundo em contacto (Kirkpatrick,
2011, p. 94). Nesta primeira rede social, a forma de convidar os amigos a aderir a rede de
contactos era através do envio de um email, tarefa esta que nos dias que correm se encontra
desatualizada, mas que na época foi classificada como uma grande revolucdo. Apesar de ter
alcancado cerca de 3,5 milhdes de utilizadores, a rede deixou de funcionar trés anos mais
tarde por representar um negécio nao lucrativo.

Apos a criacdo deste modelo, foram vérias as redes sociais que comecgaram a emergir,
umas com mais, outras com menos sucesso. Em 2003, surge o Friendster, um projeto baseado
no modelo “Circulo de Amigos” (Aguiar, 2007. P.10). Esta rede trouxe consigo uma
revolucdo, pela qual algumas redes anteriores teriam lutado: a inclusdo de uma fotografia
junto do nome que apareceria imediatamente no perfil. Esta inovacgdo criou maior facilidade
na procura de amigos e, alguns meses apds o seu lancamento, ja tinha reunido milhdes de
utilizadores (Kirkpatrick, 2011, p. 97).

Ainda em 2003, apareceu 0 Hi5 e o SecondLife. O Hi5, segundo Miranda et al (2010)
foi a rede social mais popular em Portugal, junto dos adolescentes, durante muitos anos. Nesta
plataforma, os utilizadores disponibilizam informac&o pessoal e podem partilhar fotografias.
O SecondLife tornou-se uma rede Unica, num ambiente virtual e tridimensional, onde se
simula a vida real (Pimentel, Rios, & Silva, (2007), permitindo a criacdo, por parte dos
utilizadores, de avatares que os representam no mundo virtual. Segundo Pimentel, Rios &
Silva (2007), esta plataforma pode ser caracterizada como um jogo onde existem trés
conceitos: a autoexpressao, o ambiente de negdcios e experiéncia partilhada, que se traduzem
numa interacdo livre, onde os contedos sdo gerados pelos utilizadores.

Com o sucesso alcangado pelo Friendster, foram nascendo vérias plataformas de redes
sociais que tentavam imitar o seu conceito. Em 2003, surge também o LinkedIn como uma

rede social dedicada aos profissionais do mundo dos negdcios, onde os perfis praticamente se
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baseiam em curriculos, onde os utilizadores procuram emprego, e podem pedir conselhos e
recomendacdes a outros utilizadores. Ainda nesse ano, e seis meses ap0s 0 aparecimento do
Friendster, surge o MySpace, através de Anderson, que era um utilizador entusiasta do
Friendster. Todavia, este comecou a ficar desiludido com a lentiddo da aplicagcdo. O MySpace
incluia, igualmente, uma pagina de perfil, jogos, blogues e hordscopos e rapidamente
alcancou o interesse dos utilizadores que, passados cinco meses, ja contava com 1 milhdo de
utilizadores o que o estava a tornar na rede social dominante nos EUA.

E no emergente crescimento do MySpace que surge a rede social Thefacebook, em
Fevereiro de 2004, que comegou por ser uma plataforma muito basica de comunicacdo. Esta
tinha, como objetivo, continuar a manter em contacto os colegas de escola e saber o que ia
acontecendo com os mesmos. Desde a sua ativacdo que o registo de utilizadores cresce de dia
para dia. No Verdo de 2005, esta rede social passa a ter a designacdo oficial de Facebook
(Kirkpatrick, 2011, p. 186).

Apesar do Facebook ter surgido num contexto escolar universitario, na perspetiva de
Kirkpatrick (2011), esta ndo foi a primeira rede social vocacionada para os estudantes, dado
gue em 2001, o estudante de doutoramento Orkut Buyukokten, criou o chamado Club Nexus,
a funcionar na Universidade de Stanford, que tinha como objetivo melhorar a vida social dos
estudantes (104-105). Esta rede social tinha imensas funcionalidades, revolucionarias na
altura. Permitia a criacdo de perfis verdadeiros e a inclusdo de uma lista com os seus melhores
amigos da universidade. Esta plataforma permitia o uso de chat e a colocagéo de artigos numa
parte especifica, convidar amigos para participar em eventos, permitia a pesquisa de pessoas
com caracteristicas e interesses em comum. Apesar da adesdo dos alunos, esta aplicacdo
comecou a estagnar, dada a sua complexidade na utilizacdo. (105)

O Orkut, que também surgiu no inicio de 2004, nos Estados Unidos, era uma rede
social que qualquer um podia utilizar mas, estranhamente, no final desse ano, estava a ter uma
forte ades@o por parte da populagédo brasileira. Permanece, nos dias de hoje, como uma das
maiores redes sociais, tendo sido um pouco abandonada pelos norte-americanos e conquistada
pelos brasileiros que representam mais de metade dos seus utilizadores (Kirkpatrick, 2011,
p.107). Os répidos avancos tecnoldgicos propiciaram o aparecimento constante de novas redes
sociais e foi no meio desta evolucdo que nasceu, em 2006, o Twitter (Ferreira, Tavares &
Abreu, 2010). Definido como um servico gratuito de microblog, o Twitter s permite
publicacdes até 140 caracteres. Inicialmente, esta rede propunha que o publico interagisse,
trocasse e divulgasse informacGes. Para que isso acontecesse seria necessario aos utilizadores

da rede convidarem qualquer pessoa para 0s seguir ou procurar outros para seguir. Esta rede
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social apresentou um forte crescimento, levando empresas a utilizar as suas funcdes na
promocdo das suas marcas. Bueno (2009) estima que o crescimento do Twitter e 0 seu
destaque online aconteceu em 2008 com os candidatos as eleigdes norte-americanas a apostar
no mundo das redes sociais para promoverem as suas campanhas.

O Google+ ¢ ja, segundo Mauricio Grego®, uma das maiores redes sociais do mundo,
que faz o fascinio dos profissionais das ciéncias, da tecnologia e dos negdcios. O Google+
define-se como uma rede social onde o contetdo é dirigido para grupos de interesse o0 que a
torna estimulante para os utilizadores que procurem por assuntos técnicos.

A Pinterest é a mais recente rede social criada. Define-se como uma rede de partilha
rapida de informacdes da web e de fotografias (dispfe-as como se estiverem numa parede,
presas por um alfinete virtual). Junto as mesmas esta disponivel um link que remete o
utilizador para o site de origem. Esta rede social tem estado a cativar milhdes de utilizadores
que sdo atraidos pela elegancia e facilidade de utilizacao’.

As redes sociais foram crescendo e constituem hoje uma ferramenta de trabalho
fundamental para as empresas, que se apresentam como economicamente viaveis dada a sua
forma gratuita no acesso as mesmas. Encarando as redes sociais como uma oportunidade para
todos, consideramos de maxima importancia o aparecimento destas plataformas que, pelas
suas caracteristicas, vieram criar espagos online dindmicos mediante os quais as empresas
comecaram a atuar atraves dos seus profissionais de Relagbes Publicas, sendo efetivamente
um meio bastante utilizado para a comunicagio com o publico. E neste sentido que Erina

Neto®, Brand and Marketing Manager, da marca Swatch, nos refere que:

“as redes sociais ndo devem ser descuradas e
constituem uma ferramenta vital para alcancar o
nosso  target, construindo uma relagdo
personalizada e mais proxima com cada utilizador.
Relacionar-nos com o nosso publico de forma
eficaz € vital para qualquer marca que atue nestas
plataformas, mais ainda para a Swatch, que conta
com mais de 400 mil fans (quase 10% do total da
populacéo ativa residente em Portugal a navegar na
Internet) ”

Entendemos que as empresas que se queiram representar através das redes sociais,

devem, numa primeira fase, avaliar qual a que servird melhor os seus objetivos, dado que sdo

¢ http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/10-redes-sociais-que-voce-nao-pode-ignorar?p=10#link
" http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/10-redes-sociais-que-voce-nao-pode-ignorar?p=2#link
8 Entrevista a Erina Neto (ver anexo I, 4. p. 8)
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muitas que existem e perceber qual o publico que se pretende atingir. Assim, as empresas
devem conhecer as caracteristicas diferenciadoras das redes socias, para que estas se possam
transformar em ferramentas essenciais no relacionamento com o publico, de modo a que se

proporcione valor acrescentado e reputagao.

1.2 O Facebook: uma oportunidade para repensar as RelacGes Publicas

“Tudo comecou, numa residéncia de estudantes em Cambridge, Massachusetts,
enquanto ideia original de um miudo de 19 anos irrequieto e irreverente” refere-se assim
Kirkpatrick (2011, p.31) a Mark Zuckerberg fundador do Facebook. Esta rede social foi
inicialmente batizada de Thefacebook e foi criada para consumo popular na Universidade de
Harvard. No dia 11 de janeiro de 2004, Zuckerberg decidiu pagar 35 ddlares para registar o
endereco do Thefacebook referindo que “o projeto comegou simplesmente como uma maneira
de ajudar as pessoas a partilhar mais em Harvard” (Zuckerberg apud Kirkpatrick 2011, p. 45).
A 4 de fevereiro de 2004, o Thefacebook ficou ativo e comegou por ser uma ferramenta muito
basica de comunicagdo, que tinha como objetivo continuar a manter em contacto com 0s
colegas de escola e saber o que ia acontecendo com o0s mesmos. Desde a sua ativacao que o
registo de utilizadores cresceu de dia para dia. No Verdo de 2005, esta rede social passou a ter
a designacdo oficial de Facebook (Kirkpatrick, 2011, p. 186). Esta ferramenta, considerada,
inicialmente primaria, por Zuckerberg, foi-se moldando as novas exigéncias do mundo
atualizado das tecnologias de informacéo e o seu criador foi introduzindo melhorias como por
exemplo a possibilidade de se colocarem fotografias. Rapidamente, com esta alteracdo, o
Facebook foi considerado o site mais popular de fotos na Internet. Assim, no final de 2009,
esta plataforma arquivava 30 milhdes de fotos, o que o transformou no maior site de
fotografias do mundo (Kirkpatrick, 2011, p. 202).

Outra alteracdo no Facebook foi a introducdo do Feed® de Noticias que veio
transformar as formas tradicionais de comunicar, ou seja, até entdo quando se queria divulgar
alguma informacéo tinha que se desencadear o processo de envio por email e o Feed de

InlO

Noticias veio inverter esse processo, bastando apenas colocar a informacdo no “mural”™ que

rapidamente chegava a todos os amigos. No entender de Kirkpatrick, esta transformagao veio

° Feeds sdo uma forma de facilitar a leitura de vérios blogs e sites, vendo apenas, num ponto central, o que hé de
novo em cada um sem ter que os consultar. http://pt.wikipedia.org/wiki/Feed

90 mural é um espaco, na pagina de perfil do usuério, que permite ao utilizador ver as publicacdes dos seus
amigos.
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“tornar mais pequeno um mundo grande.” (Kirkpatrick, 2011, p. 248). Estava entdo instalada
a mudanca desde setembro de 2006, altura também em que o Facebook passou a ter um

registo aberto e se espalhou pelo mundo,

“Enquanto nova forma essencial de comunicacao,
0 Facebook conduz a novos efeitos interpessoais e
sociais fundamentais. O efeito Facebook acontece
quando o servico pde as pessoas em contacto umas
com as outras (...) sobre uma experiéncia,
interesse, problema ou causa comum” Kirkpatrick
(2011, p. 19).

Muitas empresas que se preocupam em manter uma relagdo de proximidade com o
consumidor colocaram um pouco de parte 0 seu site institucional e apostaram mais na rede
social Facebook, onde podem divulgar rapida e gratuitamente as suas atividades, tendo ainda
a possibilidade de interagir com o seu publico de interesse, podendo ser visto como “uma rede
de colaboracdo gigantesca” sendo a plataforma perfeita para tal inovacéo (Kirkpatrick, 2011, p.
340).

Don Tapscott, autor do livro Wikinomics, afirma que “as redes sociais comecaram a
ser uma producéo social” quando se fala das novas formas de colaboracdo entre empresas e
que tém a capacidade de “inovar e de criar bens e servicos na sociedade”, apud (Kirkpatrick,
2011: 340). Nesta perspetiva o Facebook torna-se assim num excelente promotor e difusor de
informacao.

Sdo varios os autores que estudaram o impacto que as redes sociais estdo a ter na
prética das RelacBes Publicas e afirmam que estas tecnologias estdo a mudar drasticamente a
sua atividade. Na perspetiva de Wright & Hinson (2009), as estratégias das Rela¢des Publicas
comecaram a ter impacto na Internet desde o aparecimento dos weblogs nos finais dos anos
90. Desde essa altura que as redes sociais tém vindo a evoluir e, hoje, permitem a introducéo
de imagem, texto, &udio, video, foruns de discussdo, podcasts, msn, wikis, etc. O Facebook é
um excelente exemplo onde é permitida a concentracdo de todos os meios mencionados.
Sendo esta uma realidade que se destaca cada vez mais, veio originar com que as Relacdes
Publicas tradicionais conduzissem a sua atuagdo para as redes sociais e ai estabelecessem um

envolvimento mais préximo com publico.
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2. Caracteristicas e importancia das redes sociais no relacionamento com o
publico

“A midia social tem como caracteristicas o formato de conversa¢do e nao de

mondlogo; procura facilitar a discussdo bidirecional e evitar a moderacdo e a

censura; tem como protagonistas as pessoas e ndo as empresas ou marcas, isto €,

quem controla sua interagdo com as corporag¢fes sdo 0s proprios usuarios”(Terra,
2010, p.7)

As redes sociais vieram para ficar e encontram-se em constante propagacao; com elas
nasceu um novo poder para o publico: o da conversacdo. Com efeito, este novo espaco veio
propiciar um contacto mais proximo entre o consumidor e as empresas onde a interatividade
ganhou um papel de destaque. Na verdade, as redes sociais permitem fazer divulgagéo
gratuita e proporcionam uma grande consolidacdo de relacionamentos com o publico, como

nos refere Margarida Ventura'":

“As redes sociais permitem o didlogo das marcas
com o0s seus consumidores, algo que ndo
estadvamos habituados. Permite-nos ter feedback
imediato do que fazemos e ao mesmo tempo
desenvolver uma relagdo mais emocional com o
nosso consumidor. Nas plataformas sociais
assumimos uma figura quase humana, capaz de
dialogar com as pessoas para além do habitual call
center ou loja, normalmente utilizada para fins
comerciais”.

As redes sociais vieram, também, transformar a era da comunicacdo na era da
participagdo, onde o publico pode escolher como participar e interagir online, ficando também
com o poder de ser consumidor dos seus proprios conteldos. Neste novo paradigma,
assistimos a uma grande participacao ndo so do publico, muito dificil de acontecer nos media
tradicionais, mas também das empresas que assumem um novo papel perante as redes sociais,
alcancando uma nova posigéo e ultrapassando os limites que os media tradicionais impunham
quanto ao texto e a imagem. Consequentemente, fizeram com que as redes sociais passassem
a ser aquilo que Terra (2010a) afirma ser uma forma de promocao para as empresas.

Existindo muitas diferencas entre a comunicacdo nos media tradicionais e na Internet,

Erina Neto

evidencia que “as diferencas, acima de tudo prendem-se numa maior
complementaridade de meios para atingirmos o nosso target. Agora € bastante mais facil

chegarmos aos nossos potenciais clientes, sendo que para comunicar com as pessoas,

! Entrevista a Margarida Ventura (ver Anexo |, 2. p. 6
12 Entrevista a Erina Neto (ver Anexo 1, 4. p. 8)
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dispomos de meios bastante mais eficazes”. E evidente que uma das caracteristicas que ajuda
esta promocao passa pela reducdo de custos e pelo aumento dos conteldos que se podem
partilhar e que se complementam com a divulgacdo boca-a-boca que acaba por envolver o
publico, envolvéncia esta que acaba por estar relacionada com ambas as partes, dado que na
maioria dos casos é o publico que envolve as empresas e que as leva a criar produtos ou
conteddos desejaveis pela maioria das pessoas. Garcia et al. (2011) evidenciam que o publico
pos Internet se tornou “parte activa de la creacion de la marca”, facto este que coincide com a
facilidade que a Internet proporcionada nas conversagdes que se podem estabelecer sobre as
marcas. Com efeito, a expetativa do publico perante as empresas e 0s seus produtos passa
muito pelo relacionamento direto e instantaneo, uma das caracteristicas mais acentuadas das
redes sociais. Mas para que este comportamento aconteca, é preciso que as Rela¢bes Publicas
desenvolvam estratégias de interacdo proporcionadas através dos contetdos que
disponibilizam nestes espacos.

Deste modo, segundo uma entrevista realizada pela revista Isto é Dinheiro™, Charlene
Li'* explica como o método de quatro etapas para se desenvolverem estratégias online, a que
a autora chama de POST (acrénimo, em inglés, de Pessoas, Objetivos, Estratégia e
Tecnologia), pode ajudar na estratégia das empresas. As etapas sdo as seguintes: 1) Num
primeiro momento, € necessario descobrir como o nosso publico usa as tecnologias, 2) para
que depois se estabelecam objetivos que impulsionem a estratégia online, 3) posteriormente,
sera necessario identificar a forma como as empresas querem mudar as relagbes com o
publico, ou seja, definir se querem uma relacdo mais comprometida ou se preferem apenas
que partilhem as mensagens com os conhecidos. 4) Esta fase vai permitir que as empresas
definam como querem a atuacao da sua estratégia online.

Charline Li, ainda nesta entrevista, refere que a importancia das redes sociais para 0s
negocios é essencial, explicando que existem varias formas de usar estas plataformas dando o
exemplo da divulgacdo que permite um relacionamento mais direto, argumentando que as
pessoas mudaram a maneira de conversar umas com as outras e compartilham opinides sobre
as marcas e 0s seus produtos.

As redes sociais ndo sdo mais do que uma continuacao das relagdes humanas que se
estabelecem na interacdo diaria offline. De facto, vivemos em rede desde sempre, basta

perceber que sempre nos dividimos em grupos e pertencemos a alguns, como por exemplo, 0

¥ Edicdo n° 648, revista semanal de economia e financas do Brasil, disponivel em

http://www.istoedinheiro.com.br/
4 Especializada em estratégias online, foi apontada pela revista norte-americana Fast Company como uma das
mais influentes mulheres na area das tecnologias.
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grupo de colegas de trabalho, o grupo de amigos, o grupo dos conhecidos, 0s grupos de
futebol, os grupos religiosos, entre tantos outros, que se formaram igualmente online com o
aparecimento das redes sociais online. O que liga estes grupos sao 0s seus interesses comuns e
a vontade de interacdo. Caracteristicas estas que cativaram os profissionais de Rela¢Ges
Publicas que viram nas redes sociais online mais um caminho para comunicarem e,
consequentemente conseguirem alcancar os objetivos das empresas. Em funcédo disso, importa
a estes profissionais conhecerem todas as caracteristicas das redes sociais online que irdo estar
na base do planeamento das suas a¢des junto do publico. A acompanhar este pensamento,
surge Gruning (2009) que refere que os profissionais de Relagdes Publicas veem as redes
sociais como uma arma revolucionaria que veio mudar a forma de pensar e naturalmente veio
alterar as praticas das Relacdes Publicas. Quer isto dizer que os profissionais de Relacdes
Publicas devem utilizar as redes sociais, ndo s6 para vender os produtos ou servigos, mas
também para influenciar positivamente o seu publico, o que se vai traduzir numa aproximacao
com o mesmo. Neste cenario é que as Relagdes Publicas tradicionais tém que adaptar a sua
forma de percecionar as opinides e o relacionamento do publico com a empresa através da
criacdo ou do uso das aplicagbes que mensuram a presenca das marcas nas redes sociais.

Sabendo as Relagdes Publicas que gerir o trafego e as opiniGes do publico nas suas
redes estard na base do sucesso do seu desempenho, sdo cada vez mais as empresas que
apostam na monitorizacdo das suas redes sociais, procurando por sites especificos para o
efeito ou até mesmo utilizar os que as redes sociais disponibilizam. No caso do Facebook,
rede social que pretendemos estudar, inclui formas de mensurar alguns resultados de
interacdo. Saber o0 que o publico pensa € muito importante, dado que ele, nesta sociedade
mediatizada, encontrou um novo papel onde a sua voz passou a ser ativa.

Neste cenario e apesar de terem sido criadas muitas redes sociais, todas partilham as
mesmas caracteristicas que Spannerworks (2006, p.6) resume:

1 — Participagdo. Estimulam a participacéo e o feedback dos utilizadores; Esta questdo passou
a ser de extrema importancia dado que a proximidade entre empresa e publico se tornou maior
no sentido em que uma participacdo ativa e organizada das empresas permite e estimula a
participacdo do publico que se traduz no poder de resposta imediata aos contetdos de
interesse dos mesmos.

2 — Abertura. A maioria permite a participacdo dos utilizadores através de comentarios e
partilha de informacdo. Sdo raras as barreiras que se verificam ao acesso e uso da informacao;

Quando se fala em barreiras, podemos identificar como tal as empresas que nao permitem que
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0 publico faca publicacdes diretas nas suas paginas ou perfis, podendo somente comentar as
publicacdes das marcas

3 — Conversagdo. A grande diferenca dos media tradicionais verifica-se no poder de
conversacao que foi adquirido pelas redes sociais, onde se estabelece uma conversagao nos
dois sentidos; Num modo geral, nestes espacos poderemos verificar que as empresas mantém
um dialogo aberto com o seu publico respondendo as suas questfes e preocupacdes de uma
forma mais instantanea e sistematizada.

4 — Comunidade. Permitem a criagcdo de grupos que partilham contetidos e informacGes de
interesse comum, de uma forma rapida; estes grupos traduzem-se em grupos que partilham os
mesmos interesses, onde sdo publicados informacg6es relacionadas com o tema dos grupos
gue, normalmente sdo grupos fechados, o que significa que as Rela¢Ges Publicas poderdo
estabelecer contetidos especificos para o tipo de publico que querem atingir.

5 — Conetividade. A maioria das redes sociais interliga as suas informagdes, utilizando links e
outros recursos das diferentes redes online num so espaco.

Estas caracteristicas vieram transformar a atividade das Rela¢des Publicas tradicionais
que encontraram nestes espacos algumas vantagens tal como Bueno (2010, p. 227) nos aponta
e que vao pautar a sua forma de atuar nas redes sociais online: “Facil disseminacdo de
informacdo; informacdo em tempo real; transmissao de informacdes para varias pessoas de
uma sé vez; facil monitoramento; relacionamento com a rede; influéncia sobre a opinido
publica; feeds de weblogs e websites; comunicacdo viral e comunicagdo de mao-dupla”.

Varjus (2009) refere-nos que o Facebook e as redes sociais na sua generalidade, tém
um grande potencial para criar a participacdo do publico o que se poderad traduzir num
aumento do reconhecimento da marca. O autor refere que o didlogo da as empresas uma Vvisdo
dos consumidores, do que eles s&o e sobre o que 0os mesmos pensam. A sua participacédo e
colaboracédo, na maioria dos casos, aumenta a preferéncia dos produtos e servigcos da empresa
levando o publico a recomendar os seus servicos ou produtos a outras pessoas. O autor
conclui referindo que no Facebook o publico pode interagir com as marcas, compartilhar
informagdes, fotos e videos e participar numa comunicacdo de duas vias, o que transforma o
publico numa parte ativa no processo de consolidacdo das marcas e das empresas.

Certamente que todo este poder influencia e influenciara as Relacbes Publicas a
planificarem o seu trabalho online e a escolherem as redes sociais para trabalhar. Neste
sentido, o desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo veio promover a atividade das
Relacdes Publicas que permite uma comunica¢do mais segmentada que Terra (2006, p. 66)

entende ser mais eficaz junto do publico. A autora refere, ainda, que esta tecnologia trouxe
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“rapidez, comunidade e inter-relacdo” ja que se torna possivel criar mensagens especificas
gue posteriormente poderdo ser analisadas. Perante tais factos, Terra ainda argumenta que
daqui se cria “uma melhor segmentacdo dos diferentes publicos da organizacdo, j& que
permite uma relacdo mais personalizada e um maior controle de resultado” (2006, p. 66),
referindo, ainda, que nesta relacdo ndo se pode descurar a interacdo permanente entre o
publico e as empresas que tém assim possibilidade de responder e resolver situacGes no
imediato.

Perante esta descricdo, podemos concluir que estas caracteristicas das redes sociais
vieram alargar o campo de visdo e de atuacdo das Rela¢des Publicas tradicionais que se veem
forcadas a rever a sua forma de atuar. Terra (2007, p.7) completa esta definicdo e adianta que
os atributos da comunicacdo segmentada, relevante para o puablico, interativa, bidirecional,
que permita a participacdo coletiva, direta e de répida difusdo, sdo caracteristicas que
revolucionaram a comunicacgéo tradicional e que, em consequéncia, se tornaram padrdes de
comunicacdo on e off-line que vieram influenciar o trabalho das Relagdes Publicas através da
rede. Apoiados nestas caracteristicas, os profissionais precisam, assim, integrar as ferramentas
da Internet nas campanhas de comunicagdo das empresas, contudo Evans, Twomey & Tatan
(2011, p.3) alertam que os profissionais devem perceber como é que a comunicacgdo direta
pode afetar as mensagens. Perante tal constatacdo, € preciso que os profissionais coordenem e
supervisionem a presenca online das empresas, constatando-se que nas redes sociais, ja ndo é
s0 a marca que fala de si e que transmite a mensagem que quer que seja percebida pelos
consumidores. S&o também os consumidores que conversam sobre a marca e que divulgam
publicamente uma opinido sobre a mesma. As redes sociais permitem que o publico participe,
partilhe, dé opinido e possibilitam que o mesmo crie e divulgue contetidos com todos.

Podemos, entdo, afirmar que os modelos tradicionais da comunicagdo das empresas
foram abalados, sendo inevitavel afirmar que os avancos tecnoldgicos se encontram na linha
da frente do desenvolvimento e da disponibilizacdo de novos espacos que devem ser usados
de forma estratégica nas atividades das Relacdes Plblicas (Stasiak, 2010, p.37). E assim que
as Relacdes Publicas devem “promover canais efetivos de didlogo” (Fortes, 2003, p. 20-21),
que serdo utilizados para a interacdo entre a empresa e o publico. Esta mudanca surge quando
as empresas deixaram de depositar a informacéo, exclusivamente, nos sites institucionais e a
colocam nas redes sociais, para uma grande massa de pessoas, permitindo-lhes a possibilidade
de partilharem e de gostarem da sua opini&o acerca dos seus produtos e servicos.

Consequentemente, torna-se imprescindivel que as Relagdes Publicas se integrem no

mundo online, pois tal como refere Carvalhal (2010), as “relacdes mediatizadas pelas midias
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tradicionais ja ndo ddo conta da complexidade do mundo contemporaneo” (p. 141-142). A
autora completa esta ideia, argumentando que, na atualidade, a comunicacdo que envolva as
redes sociais agrega muitas caracteristicas que necessitam ser trabalhadas de forma mais
aprofundada do que no modelo tradicional de comunicagéo.

No seguimento desta mudanca, um estudo da Global Faces & Networked Places
(2009, p.13) apresenta seis propostas de acdo, através das quais as empresas podem beneficiar
a forma de comunicar através das redes sociais:

- As empresas devem entender que as redes sociais sdo uma oportunidade para todos e que
constituem mais um canal de comunicacdo onde as empresas podem comunicar e conectar-se
com 0s consumidores.

- A oportunidade das empresas poderem participar ativamente nas redes sociais pode ser
encarada como uma oportunidade de crescimento, dada a participagdo do publico como
criador de contetdos e gerador de opinido.

- As empresas devem incentivar a interatividade com o publico, criando espacos onde possam
acontecer conversagoes.

- As redes sociais proporcionam oportunidades de promog¢do junto de um publico mais
alargado; exemplo disso séo empresas presentes nas redes sociais que tém milhares de fas.

- Pode completar-se 0 uso das redes sociais com 0s media tradicionais.

- Colocar contetdos nas redes sociais significa ultrapassar obstaculos de complexidade,
criatividade e relevancia.

Este estudo (p.14) conclui, ainda, que as redes sociais estdo a transformar radicalmente
0 comportamento das pessoas e oferecem novos desafios e oportunidades tanto para os media
como para as empresas. Sendo 0 objetivo das empresas chegar ao maior numero possivel de
destinatérios, estimulando a comercializagdo dos seus produtos e servigos, sempre com 0
objetivo de satisfazer as necessidades dos seus consumidores. Num cenério geral, verificamos
que as pessoas se comecam a relacionar com amigos e desconhecidos, levando Bueno (2010,
p. 208) a referir que se quebram as barreiras dos media tradicionais e se consegue chegar mais
rapidamente aos consumidores quase em tempo real. Sendo esta caracteristica diferenciadora,
ndo podera ser ignorada, sendo necessario que a empresa se coloque onde o consumidor se
encontra. Neste contexto, Bueno (2010, p. 208-209) conclui que as redes sociais se tornaram
extremamente importantes e muito ricas para a atuacdo das Relacdes Publicas.

Scott (2008, p. 40) também refere que “o trabalho de relagdes publicas mudou” e
acrescenta que o profissional tera que adaptar a sua estratégia porque na rede os consumidores

tém acesso direto a informacao sobre as empresas, seus produtos e servicos. O profissional de
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Relacbes Publicas, nas redes sociais, juntou as suas funcdes tradicionais de comunicar e
informar outros contetdos tais como videos, fotografias, registos de audio, links e imagens.
Foram estas alteracBes que vieram enriquecer o trabalho das Rela¢Bes Publicas tornando-as
mais interessantes e competitivas, na medida em que o recetor da informacéo tem o poder de a
produzir, estimulando o passa palavra. Este autor revela, ainda, que sempre foi importante
para 0s negdcios o “passa-palavra”, e acentua esta percecdo dizendo que as conversas que
aconteciam no refeitorio, hoje em dia ocorrem online. Face ao novo papel do publico Garcia
et al (2011) consideram que “esta cercania virtual de las empresas com los usuarios y de los
usuarios entre si hace que éstos tomen un papel de protagonista del que antes carecian”, ou
seja, 0 conceito de conversa entre duas pessoas foi alargado e hoje em dia ha milhares, sendo
milhGes, a comunicar e a manter um didlogo alargado através das redes sociais online.

Perante este cenario, os profissionais terdo de trabalhar com um novo suporte que
requer conhecimento e acima de tudo que as Relagdes Publicas compreendam realmente o que
move este espaco de redes sociais. Se assim o fizerem e se utilizarem corretamente esta
ferramenta, poderdo certamente gerar reacfes e entusiasmo do publico em relacdo aos
produtos das empresas com um consequente acréscimo nas vendas.

O grande desafio das empresas é aquilo que Tavares & Luindia, (2010) consideram ser
a grande mudanca no ambiente organizacional pds-moderno, o “estabelecer canais de
comunicacdo com um fluxo de informacdo continuo, no qual a organizacdo informa seus
publicos sobre as suas a¢Ges e tem uma resposta sobre as mesmas” (p. 158). A obra de
Chamusca & Carvalhal (2010) vai ao encontro desta nossa reflexdo porque nos fornece uma
importante contribuicdo de varios profissionais, que apresentam uma nova perspetiva para a
comunicacdo organizacional nas redes sociais, onde se procuram caminhos para a atuacdo dos
profissionais de Relacdes Publicas. Neste contexto, Bueno (2010) considera que as estratégias
de Relagdes Publicas das organizacdes devem estar de acordo com os novos desafios que as
redes sociais proporcionam, tornando-se necessario criar métodos de resposta. Num ambiente
gue se tornou deveras competitiva Terra (2010a, p. 128) refere ter alterado o relacionamento
entre as empresas e 0 publico, passando assim a ser feita uma comunicacédo direta, onde todo
0 publico para além de recetor passa a ser também emissor, partilhando contetdos, opinides e
experiéncias. Muitas vezes esta troca de informacao vai gerar didlogo. Esta foi, sem duvida,
uma das alteracdes mais significativas, uma vez que os utilizadores podem manter uma
conversacgao que nos media tradicionais ndo seria possivel.

As redes sociais desempenham, assim, um papel bastante relevante tornando-se num

meio estratégico onde se podem partilhar interesses que, na formacédo de grupos, se revelam
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comuns. Sao estes grupos, muitas vezes em minorias, que ganham voz e se constituem, como
Cardoso e Lamy (2001, p. 82) referem, em “redes que partilham os seus fins”. Desde o seu
aparecimento que as redes sociais tém conquistado milhdes de utilizadores. E neste sentido
que passa a existir interacdo entre os publicos e a empresa, e McLennan & Howell (2010
p.11) sustentam que as redes sociais podem ser usadas para construir relacdes com o publico,

sendo que a informacao passa a ser difundida com maior rapidez.

3. As Relagdes Publicas nas redes sociais online

“Uma das premissas para o éxito de uma empresa reside na sua capacidade para
manter um di&logo constante com a comunidade de referéncia. Esta interagdo ndo €
apenas um cliché, mas a chave para a sobrevivéncia e para o éxito de toda e
qualquer organizacdo” (Caetano & Rasquilha, 2007)

Perante esta nova realidade das redes sociais, as instituicbes estdo a reestruturar a sua
forma de comunicar apostando mais nas redes sociais e, nesta base, criar uma imagem com
base no dialogo direto com cada um dos publicos de forma a ser proveitoso para as duas
partes. Tal como Lozano (2001, p. 62) refere, “as relagdes publicas sdo na sua esséncia um
«dialogo».” E através desse dialogo que “cabe as relagdes publicas «informar» o publico e
«recolher» a opinido que esse «publico» tem de uma instituicdo e dos seus servicos ou
produtos” como explica Rasquilha (2009, p. 182), e adianta também que, é através desta
estratégia que o profissional de Relacdes Publicas ird desenvolver, organizar e planear a sua
atividade.

As Relagdes Publicas tradicionais antes do aparecimento da Internet limitavam-se a
trabalhar com a radio, a imprensa e a televisdo em espacgos onde a publicidade tinha elevados
custos e estavam limitados a periodicidade desses meios. Com o surgimento da Internet e,
mais recentemente, das redes sociais, as RelagBes Publicas ganharam espacos onde, para além
de comunicarem, também tém feedback do seu publico. Os espagos online vieram
proporcionar publicidade gratuita onde o limite de espaco ndo € problema, sendo que o
alcance do publico se torna imediato, deixando de existir uma periodicidade nas suas tarefas
de comunicagéo.

Com o advento das redes sociais, 0s media tradicionais emigram para o digital ou seja,
hoje podemos ver televisdo no Youtube, ler imprensa no Facebook e ouvir radio no Twitter.
Neves (2011) refere como as Relagdes Publicas tradicionais se adaptaram ao meio digital e as
transformacdes que se sucederam para que isto se tornasse possivel e enumera que o0 press
release se transformou em multimédia, as noticias em salas de imprensa que se alojam nos

sites das empresas, a informacéo deixou de ser exclusiva (no sentido em que se encontra ao
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alcance de mais pessoas) e a marca deixou de ser da empresa, as Rela¢des Publicas nas redes
sociais falam com os consumidores e a repercussdao das informacbes e a notoriedade das
empresas € maior. Neves (2011) refere que, perante este novo cendrio, as Relaces Publicas
devem planear, responder e monitorizar, criar relacionamentos, oferecer bons conteudos,
olhando sempre para além das redes sociais, referindo que os profissionais da area devem ser
proactivos, criativos, vencedores e inovadores.

As novas estratégias deverdo, assim, ser entendidas, pelos profissionais da area, como
componentes indispensaveis no alcance de novos publicos. Desta forma, é imprescindivel que
a informagdo chegue ao consumidor de forma diferente, dai as Relagdes Publicas digitais
oferecerem ao publico conteudos interativos. Perante uma nova ferramenta de trabalho foram
varios os investigadores que debrucaram os seus estudos sobre esta tematica, sendo que
Wright & Hinson (2009) estudaram o impacto que as redes sociais estdo a ter na préatica das
Relacgdes Publicas e afirmam que estas tecnologias estdo a mudar drasticamente a sua forma
de atuar desde o aparecimento dos primeiros weblogs. A grande mudanca nas Relacdes
Publicas pautou-se pelo facto de se poder manter uma conversacdo com o publico em tempo
real. No passado, as empresas limitavam-se a contactar com o publico através da radio,
televisdo e jornais, sem que conseguissem ter um feedback imediato.

As velhas regras de comunicacdo com o publico foram alteradas e as redes sociais
vieram substituir os média tradicionais, preferindo as pessoas, muitas vezes, ouvir as opinides
dos amigos acerca da empresa e dos seus produtos (Smith e Treadaway, 2010). Ha aqui um
aspeto muito importante a ter em conta: hoje o publico tem caracteristicas diferentes, ou seja,
é mais rapido e comunicativo, gosta de atencdo e nao tem qualquer problema em comentar
uma publicacdo. Perante esta nova realidade, cabe aos profissionais da area criar mensagens
persuasivas e de conteldo interessante, para que através destas as suas empresas falem com o
mundo. As Relag¢fes Publicas devem estabelecer a forma de se relacionar e de se envolver
com o publico e imprimir as suas publicacdes uma vontade, por parte do publico, de os
consumir e de os partilhar através dos seus perfis nas redes socias. Muitos desses conteudos
podem passar por aquilo que Scott (2008) refere quando argumenta que as empresas devem
criar conteldos que o publico anseie por consumir, partilhar, interagir, acreditando que é
através desses conteudos que as empresas vao criar uma imagem de credibilidade e lealdade
junto do publico. Argumenta também que chegar aos clientes através destes contetdos tem
um efeito poderoso, conferindo-lhes uma imagem de lideranga de opinido (Scott, 2008, p.71).

Carvalhal & Chamusca (2010) referem ainda que se deve “qualificar relacionamentos

com o objetivo de obter boa vontade dos publicos para com a organizacdo ndo se entende
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apenas como um diferencial competitivo, mas como algo imprescindivel para a sua
sobrevivéncia” (p.146).

Nas redes sociais, os profissionais de Rela¢es Publicas devem falar com as pessoas e
ndo para as pessoas, dai que esta questdo os faca ter que ser criativos e gostar de abracar
desafios, ja que para estarem nas redes sociais, 0s profissionais de Rela¢Ges Publicas devem
conhecer muito bem o seu funcionamento e proporcionar o envolvimento do publico.

Devem, assim, trabalhar contetdos especificos para cada uma, adotando desta forma
uma atitude estratégica neste ambiente, sendo que os contelidos deverao ser trabalhados para
responder aos interesses dos varios publicos. Dentro desta complexidade, Fortes (2006)
refere-nos que as Relagdes Publicas se convertem numa forca estratégica das empresas
através das técnicas que utilizam, referindo que estas “visam conquistar a boa vontade e a
cooperacdo das pessoas com as quais uma organizacao se relaciona ou das quais depende” (p.
38). No entanto, apesar de todas as estratégias que se possam adotar, as RelacBes Publicas e as
empresas ndo sdo imunes aos comentarios que as pessoas possam fazer o que podera provocar
situacBes menos agradaveis que, de alguma forma, possam denegrir a imagem das empresas.
Muitos consumidores, descontentes, falam nas redes sociais contra as marcas, gerando um
“passa palavra” entre o publico que se torna prejudicial para a imagem das empresas. O que
significa que, de alguma forma, as empresas perdem o controlo do que € dito delas, o que para
Terra (2010a) se transforma numa barreira quando existe uma Internet colaborativa (p.119).

Entretanto, Charlene Li'® refere que é muito importante ouvir o publico nas redes
sociais, pois so dessa forma se consegue antecipar, ou eventualmente prever a formulacéo de
uma crise. As empresas nao devem esperar que 0s consumidores as contactem para reclamar:
devem antecipar-se e perguntar ao consumidor como o podem ajudar. Esta é a forma, mais
proactiva segundo Charlene Li, das empresas prestarem 0s seus Servicos, o0 que se vai traduzir
numa relacdo mais proxima com o consumidor. E neste sentido que cabe, entdo, aos
profissionais de Relagcdes Publicas estarem atentos a todas as informacdes que circulam online
e cabe-lhes também a agilidade para superar esse momento de crise. Consequentemente tém
de estar preparadas para gerir situacOes de crise. Charlene Li enumera alguns pontos que
considera chave para ultrapassar essas Crises:

1. Monitorizar e controlar as suas paginas nas redes sociais online;
2. Saber construir relacionamentos. As Rela¢6es Publicas devem estar atentas e responder

aos utilizadores o mais depressa possivel, pois 0 consumidor pode tornar-se impaciente se a

' Especializada em estratégias online, foi apontada pela revista norte-americana Fast Company como uma das
mais influentes mulheres na area das tecnologias.
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empresa demorar muito tempo a fazé-lo, o que pode originar que outros consumidores
partilnem as mesmas opinides. E importante que toda a conversa aconteca online, para que
todos vejam como a sua empresa se esforca para ajudar um consumidor ndo satisfeito. Podera
esta acdo agir positivamente para a marca;

3.Tenha controlo sobre o que o publico fala.

4.Estratégia adequada para as redes sociais, ou seja, a estratégia online devera ser uma
extensdo da estratégia offline, ou seja, devera ser coerente com a missdo, visao, valores e
objetivos da empresa.

As redes sociais estdo a mudar a maneira como as empresas geram 0S Seus negocios e
como ouvem 0s consumidores, como lhes respondem e como interagem com 0S mMesmos.
Atualmente, assistimos a uma generalizacdo no uso crescente destas plataformas por parte das
empresas com o objetivo de estabelecer uma relagdo confiante e promotora dos seus produtos
com o publico.

Deste modo, defendemos que o relacionamento € a chave principal para uma boa
estratégia online. As redes sociais estdo a dar oportunidade as pessoas e as empresas de se
pronunciarem publicamente para uma elevada massa de publico o que acaba por se traduzir
numa interligacdo de experiéncias que servem de base aos interesses comuns das empresas e
do publico. As empresas procuram, cada vez mais, diferentes formas de contacto e de
relacionamento. Sherp et al (2009) defendem que as comunidades das redes sociais online se
modelam pelo elevado grau de expressdo e de comunicagdo, podendo ser usados pelas
empresas como uma forte arma para atingir 0s seus interesses e objetivos.

A utilizacdo das redes sociais como ferramentas de comunicacdo transformaram-se no
reflexo da integracdo das tecnologias de informacdo no trabalho das RelagGes Publicas
tradicionais. A utilizacdo online de blogs, féruns, microblogging, redes sociais com contetidos
de imagens e videos, entre outros, vieram oferecer aos profissionais de Relacdes Publicas
caminhos mais rapidos de relacionamento com o seu publico, Uteis para as empresas, se forem
bem utilizados, ou seja, utilizados como nova forma de estratégia organizacional com vista ao
melhoramento da sua imagem. Cabe a estes profissionais conhecerem e explorarem todos 0s
contributos e vantagens que estas novas ferramentas podem trazer para a sua comunicagao
organizacional, concluindo entdo de que forma as empresas se devem representar online,
nunca esquecendo que a comunicacdo online deve ser segura e confiavel.

A principal diferenca entre as redes sociais e as paginas web das empresas centra-se na
interatividade, ou seja, as redes sociais transformaram o relacionamento com o publico,

democratizando os contetudos das informacdes fazendo-as acontecer no momento e em
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simultaneo. A tecnologia veio incorporar outras facilidades ao trabalho das Rela¢Ges Publicas
gue, com os media tradicionais seriam impossiveis de alcangar. A comunicacdo online veio
quebrar as barreiras fisicas até entdo estabelecidas e condicionadas, dando a possibilidade as
empresas de ultrapassarem fronteiras, permitindo ao publico uma interacdo direta.

Sendo assim, 0 que se alterou em relagdo aos média tradicionais? As redes sociais
vieram permitir feedback do publico em tempo real com possibilidade de mensuracdo de
dados instantaneamente. Assim, é neste espaco que o publico também alcanca um outro papel
em relacdo aos conteldos que as empresas apresentam, o que significa que passa a ser 0
consumidor a decidir se gosta ou ndo desses contedos. Remetendo esta ideia para a rede
social Facebook, € facil perceber quando uma publicacdo corresponde aos interesses do
publico, ou Ihe suscita vontade de o consumir, porque o Facebook disponibiliza um icon de
“gostar” e de “partilhar”, onde se pode observar no momento quem gostou e quem partilhou o
contetdo. Numa emergéncia deste cenério, Pessoni & Portugal (2011) referem que o cidadao
aparece como protagonista, comentador, critico e recetor de conteudos, sendo as redes sociais
locais onde se podem partilhar contetdos, experiéncias e opinides com outros, onde 0s
interesses convergem, ou seja é estar em contacto direto com o mundo.

Em consequéncia, gera-se uma maior possibilidade de participacdo que Bueno (2009)
considera ter modificado a atuacao classica de fazer Relagdes Publicas, pois que superada por
uma nova forma, dado que os recursos quase estaticos do inicio da internet se transformaram
em blogues, sites de relacionamento, que consideramos também serem sites de partilha de
conhecimentos. As redes sociais devem, por isso, ser a grande aposta das empresas, dado que
este espaco permite uma interacdo gratuita.

Em consequéncia, nasce assim uma aldeia global que revolucionou o mundo da
comunicacdo e é através desta mudanca que a integragdo das ferramentas da internet na
pratica das Relacbes Publicas da contemporaneidade sdo necessérias para 0 Sucesso, cOmo
advertem Evans, Twomey & Tatan (2011) que explicam que as Relagdes Publicas ndo séo
mais apenas um caminho para a conversacao, mas sim um dialogo constante entre as
organizacdes e 0 seu publico.

Atendendo que as redes sociais vieram transformar e reconfigurar a postura do recetor,
este transforma-se num consumidor ativo e participativo, num espaco onde existe a
possibilidade de ser produtor de conteddos e onde pode partilhar informacges, levando outras
pessoas a optar pela mesma atitude. Significa que as empresas deixam de ter o poder de serem
sO elas a falar de si, mas, nestas plataformas de interacdo, as empresas deixaram de

monopolizar a informacgéo, dando a oportunidade de qualquer um poder falar de qualquer
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empresa. E neste sentido que o consumidor passa a assumir um novo papel, passando a ser a
peca-chave das redes sociais, 0 que faz com que seja visto pelas empresas como uma mais-
valia na transmissdo de opinides com outros publicos, exercendo neles um papel
influenciador.

De facto, € nas redes sociais online que os profissionais e as empresas vém encontrar
um revolucionario caminho na busca pela atualizacdo que passa pela possibilidade de
interacdo que as redes sociais vieram permitir na propor¢do da visibilidade que requer uma

estratégia de planeamento das atividades, como nos referem Machado & Barichello (2011).

3.1 O Facebook como ferramenta de comunicacao das Relag¢Ges Publicas

O Facebook é um veiculo de comunicacdo capaz de alcancar uma dimenséo
inacreditavel e a sua eficacia vai depender da atuacdo das Rela¢Bes Publicas e da importancia
que cada empresa depositar no seu planeamento de comunicacdo nesta plataforma. “O
Facebook deu o primeiro passo para se tornar uma plataforma em Agosto de 2006”
(Kirkpatrick, 2011, p.282) e hoje em dia tornou-se numa importante plataforma de
comunicacdo das Relagdes Publicas, no sentido em que se torna mais fécil o relacionamento
com o publico. Apesar de ter conseguido um alto estatuto na emissdo de informacéo e de
relacionamento, as Rela¢cdes Publicas ndo podem considerar esta plataforma como meio Unico
de comunicacdo e de envolvimento com o publico, esta poderd ser um complemento as
estratégias comunicacionais das empresas.

Para além do uso das redes sociais online, as Relagdes Publicas devem completar o
seu trabalho com uma comunicacgdo organizacional planeada noutros meios de comunicacao.
O Facebook descreve, na sua pagina, a sua missao que passa por “give people the power to
share and make the world more open and connected”. O que significa que, através desta
plataforma, o publico ganhou o poder da participacdo, da partilha, do gosto e da interacéo de
conteddos. O Facebook tem a disposicdo dos utilizadores diversas funcionalidades: uma dela
é a possibilidade de se partilhar o estado atual e disponibilizar videos e fotografias, sendo que
nas fotografias é possivel fazer a identificacdo de pessoas através de um “clica num rosto para
identificares”. Ao fazer essa identificacdo a fotografia vai automaticamente ficar disponivel
no perfil da pessoa em causa. Outra funcionalidade é a opcdo de se fazer um “gosto”, que
permite ao publico demostrar o agrado com as publicacBes. Para além dos utilizadores
poderem criar paginas pessoais, 0 Facebook também permite a criacdo de perfis para

negocios, produtos, marcas, servicos, figuras pablicas, entre outras, sendo que estes perfis se
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constituem numa oOtima ferramenta de RelagGes Publicas. Neste sentido, comeca cada vez
mais a ser utilizado pelas empresas como forma de as aproximar dos seus publicos. Como nos
refere Erina Neno™® estar no Facebook permite “comunicar diretamente com 0s nossos
potenciais e atuais clientes, estabelecendo uma relacdo de proximidade (passando por cima do
intermediario que sdo as lojas)” que considera ser a “maior virtude”. O Facebook representa
um media alternativo e gratuito, de facil utilizacdo e atualizacdo sendo assim considerado um
excelente veiculo de comunicacéo e divulgacao, o que o torna num instrumento relevante para
o trabalho das Relagdes Publicas. Perante tal facto Erina Neno refere-nos que:

“ser relacfes publicas de uma marca como a
Swatch representa muito mais do que
organizar eventos e dar a cara pela marca em
qualquer altura. Enquanto antes a marca
comunicava sempre numa perspetiva geral,
para “todos” aqueles que compdem o0 seu
target, neste momento, e muito devido as
plataformas sociais como o Facebook, a marca
tende a tratar cada pessoa (seja ou nédo cliente
da marca) de forma personalizada, valorizando
o0 individuo per se”

Foi esta evolucdo que levou Margarida Ventura'’ a referir que “as plataformas digitais
tém evoluido para uma comunicac¢do nos dois sentidos que permite as marcas saberem em
tempo real o feedback as suas a¢Ges”.

Comunicar e informar sobre um acontecimento em larga escala costumava ser uma
responsabilidade dos meios de comunicacao tradicionais, mas o Facebook veio permitir que
se alterasse esse paradigma e tem vindo a demonstrar que qualquer pessoa pode dar inicio a
transmissdo de grandes acontecimentos que se poderdo propagar rapidamente, em grupos ou
individualmente de uma forma viral. Enquanto nova ferramenta de comunicagdo, o Facebook
pode ser igualmente uma ferramenta importante para os profissionais de Relagdes Publicas,
desde que saibam como aproveitar as suas potencialidades. Uma delas, e de extrema
importancia, € a possibilidade de mensuracdo dos dados. Os perfis do Facebook de qualquer
empresa permitem através da opcao estatisticas, 0 acesso aos seguintes dados: n° de gostos
novos, que se apresentam divididos por sexo, escaldes etarios e localizacdo geografica; saber
que publico foi alcancado pelas publicacdes das marcas, por exemplo: qual a idade, sexo e
localidade; quantas pessoas viram a timeline, as fotos, as informacgdes, quantas mensagens

deixaram e ainda apresenta as informacdes divididas pelos dias do més. Estas informagoes

18 Entrevista a Erina Neno (ver Anexo I, 3., p. 8)
7 Entrevista a Margarida Ventura (ver Anexo I, 2., p. 6)
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mostram-se extremamente valiosas e muito importantes para a avaliacdo e desempenho da
presenca das empresas no Facebook.

Apesar disso, o Facebook ndo faz o trabalho pelas Relagdes Publicas, estas é que tém
que encontrar uma estratégia de relacionamento com o publico que pode passar pelos
conteddos que publica e a forma como se relaciona com o publico na plataforma, o que se
traduz que se as RelacBes Publicas conhecerem profundamente todas as potencialidades desta
ferramenta e a usarem apropriadamente vdo conseguir atrair mais pablico. Serd, assim, através
dessa estratégia que irdo melhorar a aproximagdo com o publico e conseguir maior
visibilidade para a marca.

Mediante as potencialidades desta rede social, muitas empresas estdo a estudar as
caracteristicas dos utilizadores do Facebook porque tém vindo a encarar esta rede virtual
como um canal pelo qual poderé@o chegar a milhdes de pessoas que poderéo estar interessados
nos seus produtos ou servicos (Paredes, 2008, p. 3).

O Facebook permite, entdo, que as Relagdes Publicas tenham um conhecimento mais
sensivel do perfil do seu publico, o que lhes possibilita criar uma base de informacéo
francamente valiosa para alicergar ideias e acOes que possam ir de encontro com as suas
necessidades. Pensamos que para as marcas estarem presentes no Facebook devem ter uma
estratégia de participacdo bem delineada, ou seja, ndo devem, apenas criar a pagina como
também a devem ir recheando com conteddo de qualidade, passando inclusive por convidar o
publico a ser seguidor da pagina, o que significa que a marca deve conversar e manter os seus
seguidores e inclusive conseguir outros. Importa referir que neste sentido, ap6s a delineacéo
dos objetivos por parte das empresas, que, como ja foi referido anteriormente, cada empresa
estabelece os seus objetivos e utiliza os meios que achar mais objetivos para chegar ao
publico. Aquilo que se quer é que as Relagbes Publicas através dos contetdos que publicam
chamem a atencdo do publico, para que este considere a informacéo relevante e a partilhe com
0s seus amigos. Se a informacao chamar a atencdo o publico “gosta” e “partilha”, se isso ndo
acontecer o publico simplesmente ignora as publicacdes.

O Facebook atraiu milhdes de utilizadores em pouco mais de meia dizia de anos, e
tem vindo a destacar-se como importante média na rede digital da sociedade atual, porque
facilita o contacto ndo fisico, mas virtual com o publico, permitindo difundir e partilhar

informacao com rapidez, e, igualmente, publicar contetdos de interesse e criar interatividade.
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CAPITULO 11l - ESTUDO DE CASO: AS RELACOES PUBLICAS NO FACEBOOK

Como ponto de partida para o desenvolvimento do nosso trabalho, esteve a revisao
bibliografica e documental sobre a tematica das relacfes publicas, relagbes publicas digitais,
redes sociais online e rede social Facebook em particular, que desenvolvemos com base em
documentos j& existentes, artigos cientificos, publicaces periddicas, livros e e-books. Foi
possivel percebermos que, apesar de existirem alguns trabalhos de investigacdo relacionados
com o tema central, a producdo académica e cientifica deve ser aprofundada. Assim, através
dessa revisdo teodrica, refletida nos capitulos anteriores, aprofundamos o nosso conhecimento
sobre os temas, tendo-nos projetado para o trabalho de campo com uma visdao mais alargada
sobre a rede social Facebook, percecionando a importancia desta no campo de atuagdo dos
profissionais de Rela¢des Publicas. Para melhor entender o envolvimento do publico com as
empresas e das empresas com o publico, centramos a nossa investigacdo nas cinco marcas
portuguesas, com maior nimero de seguidores®®, na rede social Facebook: Nike Football
Portugal, Swatch, Tmn, Vodafone e a Optimus. Optdmos por escolher apenas cinco marcas
dado que atualmente existem inUmeras marcas com presenca no Facebook, o que seria
inviavel observar todos os perfis existentes. Para que esta escolha ndo fosse aleatéria e para
que existisse um critério de selecdo do objeto a estudar decidimo-nos pelas cinco marcas com
maior nimero de f&s, segundo os dados estatisticos oficiais do Facebook, reportados a altura
do estudo em questéo.

Por conseguinte, este capitulo servira para detalhar as metodologias utilizadas e

aplicadas ao estudo.

1. Metodologia do estudo

Se os capitulos anteriores serviram para apresentar algumas referéncias teoricas que
serviram de base para percebermos de que forma as Rela¢des Publicas comunicavam, antes e
depois das redes sociais online, numa perspetiva geral, este capitulo servira para detalhar a
nossa analise empirica sobre o objeto de estudo atras referenciado. Sera importante sublinhar
que ndo € nossa convicgdo, com o estudo que aqui apresentamos, fazer uma generalizacdo dos

dados. Os resultados e as conclusGes que apresentarmos apenas se relacionam com as cinco

18 Dados do site oficial de estatisticas do Facebook: www.socialbackers.com
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marcas em estudo. Pretendemos também que este trabalho sirva para encontrar alguns pontos
de reflexdo que se possam estender para o debate sobre a matéria em questao.

Assim sendo, a nossa investigacdo centrou-se, num método de estudo de caso, que,
segundo Bell (1997, p. 22), é particularmente apropriado para investigadores isolados, no
sentido em que proporciona uma oportunidade para estudar de uma forma mais ou menos
aprofundada o aspeto de um problema num periodo temporal pouco longo. Neste tipo de
estudo os investigadores observam, questionam e estudam, sendo que “cada organizacdo tem
as suas caracteristicas Unicas e especificas. O investigador procura identifica-las, bem como
expor o modo como elas afetam a implementacdo de sistemas e influenciam o funcionamento
de uma organizacdo” Bell (1997, p. 23). Como o autor explica, apesar da observacao e das
entrevistas serem frequentemente os métodos mais utilizados neste estudo, nenhum método €
excluido, afirmando que “as técnicas de recolha de informag&o selecionadas séo aquelas que
se adequem a tarefa” (Bell, 1997, p. 23).

Com o objetivo de consolidar de uma forma assertiva a nossa investigacéo, e para que
pudéssemos fundamentar tanto a nossa problematica como as hipoteses inicialmente
formuladas, surgiu a necessidade de realizar um trabalho de campo, que nos colocasse no
centro da realidade estudada, para que pudéssemos compreender a atuacdo das organizacdes
na rede social Facebook. Com efeito, a nossa investigacdo centrou-se numa andlise qualitativa
e guantitativa, sendo que os quadros Il e Ill, expostos em baixo, representam a grelha de
andlise para a analise qualitativa em relacdo ao envolvimento do publico com a marca e ao
envolvimento da marca com o publico.

Sendo que o nosso estudo se centra na forma como as relagbes publicas comunicam
com o publico e como se relacionam com 0 mesmo na plataforma Facebook, e porque varias
questdes se podem levantar a propdsito do nosso tema geral, importa referir que 0 nosso
estudo assentou em duas focalizagbes: o envolvimento do publico com a marca e 0
envolvimento da marca com o publico, sendo este segundo aquele que da maior enfase ao
nosso trabalho e sobre o qual a nossa investigacdo recai em maior profundidade. Quando
referimos envolvimento leva-nos para as publicagdes e feedback que a marca proporciona ao
publico e que o publico proporciona a marca. Assim, definimos que existe envolvimento por
parte das marcas quando estas fazem publicacbes e comentarios nos seus perfis. O
envolvimento do publico diz respeito a todos os comentarios, gostos e partilhas que o publico

faz nos perfis das marcas.
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Quadro Il - Quadro de analise do envolvimento do publico com a marca

Focalizagéo ) Unidades de ) ) Exemplos
Questoes orientadoras . Categorias Subcategorias
anélise
O publico gosta das Gostos
publicacbes que a marca
faz?
Ex. de questionamentos & marca: “aceitam pré
Partilhas encomendas? onde as posso fazer?” (pergunta

| - Envolvimento do

publico com a marca

- O publico partilha
conteidos? Com que

frequéncia?

- O publico insere
comentérios? De que tipo?
Positivos, negativos,
irrelevantes? Isolados ou
acompanhando

partilhas/gostos?

Comentarios

Envolvimento

positivo

- Mostra agrado com a marca ou

Servicos

- Questiona a marca sobre produtos e

Servicos

Envolvimento

negativo

- Mostra desagrado com a marca ou

Servicos

Envolvimento

neutro

- Insere comentarios ndo relevantes

publicada no perfil da Swatch, face a
publicacédo sobre o lancamento de um novo
relégio, no dia 24.02.2012)

Ex. de agrado com a marca: ““adoro estes tim
sao lindos os de cima™ (comentario publicado
no dia 14.2.2012, face a informacéo da Tmn
sobre abertura de uma loja e de promocdes e
faz publicagdo de foto de telemdveis)

Ex. de desagrado com a marca: “Achei o pior
dos Duetos Improvaveis e ndo me parece que
va ouvir mais alguma vez. Se Ihe dessem um
bocado mais de som do Marco Paulo, até era
capaz de ter saido melhor”. (comentario
publicado no dia 20.01.2012 no perfil da
Optimus, face a informagao sobre os duetos
improvaveis)

Ex. de comentérios ndo relevantes: “Se te
interessas pelo tema do fitness, desporto e
musculacéo gosta da nossa pagina pois 1a
colocaremos diariamente fotos, videos e dicas
sobre estes temas ;)”’(comentario publicado no
perfil da Nike Football Portugal no dia
23.01.2012, face a publicacdo de uma
informacdo sobre chuteiras)
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Quadro 111 - Envolvimento da marca com o publico

Focalizagao

Questdes orientadoras

Unidades de

analise

Categorias

Subcategorias

Exemplos

Il -
Envolvimento da
marca com o
publico

A marca responde as
perguntas/comentarios/desag
rados do publico? Com que
frequéncia? Utiliza respostas
padronizadas ou
personalizadas? A marca
gera contelido que leva a

interacdo do publico?

A marca questiona
diretamente o publico?

Como?

A marca fornece

informacg0es detalhadas?

Que meios/recursos utiliza a
marca para interagir com o

publico?

Respostas da

Envolvimento/
Relacdo padronizada

- Responde aos pedidos
de esclarecimento

- Responde aos
comentarios de
desagrado

Ex. como a marca questiona o publico: “Uma cole¢ao que nunca
fica fora de moda! Que cores te faltam?”’ (pergunta publicada no
dia 27.03.2012, no perfil da Swatch, acompanhada de fotografia

de reldgios)

EX. como a marca responde as perguntas ou comentarios do
publico: “Ol4 a todos. A pulseira All For Me tem um P.V.P.E. de

marca Envolvimento/ -Perguntas pessoais 35€”. (resposta publicada pela Swatch, no dia 26.03.2012, face a
x Vvérias perguntas sobre o preco de um produto) “Henrique
Relagdo -Ritmos de vida Fernandes inscreve a tua equipa e destaca-te. Nunca se sabe. Os
personalizada quotidiana nossos olheiros estdo muito atentos”. (resposta da Nike Football
Portugal a um comentario no dia 09.03.2012)
Envolvimento/ - Insere informacéo Ex. de passatempos: ““Passatempo convites duplos para o
(sobre programas concerto AR DE ROCK no TMN AO VIVO Lishoa 29 marco. Sdo
Meios e recursos televisivos, 5 convites duplos! So tens de ser rapido e responder corretamente
equipamentos, ao desafio: Qual o nome do mais recente album dos AR DE
aplicagdes, festivais, ROCK onde consta a musica O PASTOR? [1 convite/utilizador].
eventos, passatempos, até ja”(publicado pela Tmn no dia 29.02.2012)
inauguragdes)
Publicacdes Ex. de sorteio: ““Esquece a caga aos ovos de chocolate! Queres

- Insere publicacdes
(videos, registo audio e
fotos)

- Realiza passatempos,
promogdes, sorteios,
outros)

passar a Pascoa na neve? Utiliza o Vodafone Messenger e ficas
automaticamente habilitado a uma semana em Andorra para 2
pessoas, na Pascoa™. (publicado pela Vodafone no dia
29.02.2012)

Ex. de promogdes: “O push mail e o BlackBerry Messenger sdo

duas grandes vantagens do BlackBerry Curve 8520. Apenas hoje,
podes compra-lo na loja online tmn por apenas €149,90. Nao
percas esta promog¢do em http://goo.gl/h34kB e recebe ainda um
auricular retro para o teu novo BlackBerry. Até ja”. (publicado
pela Tmn no dia 05.03.2012)
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Uma vez que o objetivo do nosso estudo passa por perceber como é que as Relagdes
Publicas se relacionam com o puablico na plataforma Facebook, com que conteldos
comunicam e qual o feedback que dao e tém do publico, escolhemos o0 método de pesquisa de
andlise de contetido proposto por Bardin (2008) que aplicamos as paginas do Facebook das ja
mencionadas cinco marcas portuguesas, com maior numero de fas, nesta rede social,
designadamente: Nike Football Portugal, Swatch, TMN, Vodafone e a Optimus.

O periodo de recolha do material decorreu durante trés meses, no intervalo
compreendido entre 1 de janeiro e 31 de marco de 2012, um total de 91 dias. Por nossa opgéo,
e por uma questdo de organizacdo do trabalho, optdmos por escolher este espaco temporal por
acreditarmos que o contetdo das publicacdes poderia ser indicativo da estratégia utilizada
pelas Relagdes Publicas de cada marca, no Facebook, como ferramenta de comunicagdo junto
do publico.

Durante o periodo mencionado foi feita uma recolha integral das publicacdes de todas
as marcas e foram analisados todos os comentarios, quer da marca quer do publico e foram
também contabilizados os gostos e as partilhas do mesmo.

Da filtragem de todo o material, das cinco marcas em estudo, resultaram 550
publicacBes e 23457 comentarios™ a partir do qual foi realizado todo o trabalho empirico. De
notar que, em abril de 2012, os perfis das marcas em estudo sofreu alteracdes ao nivel da
timeline?®, o que originou com que algumas publicacdes das marcas tenham sido ocultadas, no
entanto a base do material a estudar assentou na recolha que realizamos antes desta alteracdo
(ver Anexo II, 1., 2., 3., 4.,5.,6.,7,8.,9, 10, 11,, 12,, 13, 14., 15.,). Os dados recolhidos
foram inseridos no programa Microsoft Excel, sendo organizados por data de publicacéo.
Nessa tabela foi descrito o conteddo das publicacdes e a frequéncia das mesmas. Agrupamos
o contetdo dos comentarios do publico e o feedback da marca a interagdo do publico. Foi
também feito o levantamento dos “gostos” e das “partilhas” do publico (ver Anexo I, 1., 2.,
3.,4,5,6.,7,8.,9., 10,11, 12, 13, 14., 15.)). Considerando que depois das publicacdes da
marca o publico tem a possibilidade de partilhar o contetdo através do icone “partilhar” e que
pode fazer um gosto através do icone “gostar”, optamos por contabilizar estes dados que
podem ser consultados no Anexo Ill, 1., 2., 3., 4., e 5. Optamos por contabilizar estes dados

19 Através do icon comentar, que o Facebook disponibiliza o ptblico pode comentar a publicagdo, questionar,
mostrar agrado ou desagrado com a marca inserindo o seu comentario no perfil das marcas. O publico pode
inclusive colocar conteido nao relevante, que definimos como sendo aquele que ndo se relaciona diretamente
com o contetido da publicacdo da marca.

20 inha do tempo em Portugués, alteragdo que o Facebook introdugao e que permite s pessoas e empresas criar

uma linha cronoldgica de atividades nos perfis. Muitas empresas optaram por modificar os seus perfis e passar a

utilizar a nova imagem proposta por esta rede social.
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por acharmos que seriam reveladores do envolvimento do pablico com a marca, partindo do
principio que se a publicacdo for do agrado do publico este podera “gostar” ou “partilhar”
esse contetido. Estes dados dar-nos-do uma visao mais consubstancial da interagdo do publico
com a marca e serdo certamente reveladores do seu interesse pelos conteidos que as marcas
depositam nos perfis das marcas no Facebook.

Quanto aos comentarios do publico, optdmos por dividi-los em envolvimento positivo,
envolvimento negativo e envolvimento neutro. Considerdmos envolvimento positivo todos os
comentarios que mostram agrado com a marca, com 0s seus produtos e servigos. Definimos
envolvimento negativo quando o publico expde o seu desagrado relacionado com a marca,
produtos ou servigos. Por fim consideramos envolvimento neutro sempre que o publico
publica comentarios que ndo se relacionam diretamente com a marca, com 0S Seus Servigos e
com o conteudo da publicagdo.

No que se refere a focalizacdo principal deste estudo, o envolvimento da marca com o
publico basedmo-nos em questBes orientadoras que consideramos de extrema importancia
para o desenvolvimento da analise do contetdo. Desta forma, tentamos perceber se as marcas
respondem as perguntas e aos comentarios de agrado e de desagrado e se a marca questiona
diretamente o publico e de que forma o faz, que meios/recursos utilizam para interagir com o
publico e que tipo de publicacBes fazem. Para entendermos melhor como a marca responde ao
publico, dividimos essas respostas em duas categorias: Envolvimento/relacdo padronizada,
onde se inserem respostas a varios comentarios do publico, quer sejam eles individuais ou no
ambito geral. Identificamos Envolvimento/relacdo personalizada, quando a marca publica
perguntas para gerar a interacdo do publico, exemplos deste tipo de perguntas podem ser: “O
que vao fazer no fim de semana?” Decidimos inseri-los na subcategoria de ritmos de vida
pessoais, ou seja, agrupamos nesta subcategoria todas as perguntas diretamente relacionadas
com a vida pessoal. J& perguntas como esta: “Dificil, Dificil... E escolher a cor! Qual é a
tua?” entram para a subcategoria de perguntas pessoais, porque se relacionam mais com o
gosto pessoal de cada um. Por entendermos que o feedback da marca ao publico se mostra
deveras importante neste contexto de rede social, contabilizdmos igualmente a totalidade das
respostas das marcas aos trés tipos de comentarios do publico (ver Anexo Ill, 1., 2., 3., 4., 5.),
considerando que podem ser igualmente reveladores da capacidade de resposta que a marca
da ao publico.

Perante os objetivos da investigacdo e, como ja referimos, para estudar a informacao

recolhida optdmos pela técnica de anélise de contetdo partindo da proposta classica de Bardin
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(2008) que se organiza em trés polos: pre-analise, exploracdo de material e, por fim, o
tratamento dos resultados e interpretacdes.

A primeira fase da pré-andlise assentou numa leitura flutuante que, para Bardin (2008,
p. 122), passa por “estabelecer contacto com os documentos a analisar e em conhecer o texto
deixando-se invadir por impressdes e orientacdes”, que de facto se mostrou um pilar
importante de conhecimento para que pudéssemos partir para a constituicdo do corpus a
analisar, fase onde delimitamos o material a estudar. Com a delimitacdo do estudo mais claro,
seguiu-se a formulagéo de hipoteses e 0s objetivos.

Neste sentido, partimos para este estudo com as seguintes hipoteses:

H1 - As Rela¢des Publicas digitais quase sempre transportam as caracteristicas das RP
tradicionais para o espa¢o online, embora por vezes apresentem carateristicas diferentes e até
inovadoras.

H2 - O Facebook enquanto rede social apresenta caracteristicas particulares que o
tornam cada vez mais num instrumento indispensavel/importante nas Rela¢des Publicas
contemporaneas.

H3 - As Relagbes Publicas utilizam o Facebook como plataforma de relacionamento e
interagdo, mostrando-se atentas ao feedback do publico.

H4 — O publico mostra interesse pelas publicacGes da marca e demonstra-o através da

N 11

interacdo dos icones “gostar”, “partilhar” e “comentar”.

Quanto ao objetivo do nosso trabalho, sendo que Bardin (2008, p. 124) o define como
sendo “a finalidade geral a que nos propomos (ou que é fornecida por uma instancia exterior,
0 quadro teérico e/ou pragmatico, no qual os resultados obtidos serdo utilizados”,
pretendemos entender como € que as Relagdes Publicas utilizam as redes sociais, no caso
particular do Facebook, como instrumento de trabalho e de relacionamento com o puablico.

Numa outra fase, a de exploracdo de material, fizemos aquilo que Bardin (2008, p.
127) refere ser “a aplicacdo sistematica das decisdes tomadas”. Neste sentido, com a ajuda de
um programa informatico, procedemos a mecanizagao dos dados, numa fase que se tornou
longa e que consideramos “fastidiosa” exatamente como Bardin (2008, p. 127) a define, que
consistiu em “operacOes de codificacdo, decomposi¢do ou enumeragédo, em fungdo das regras
previamente formuladas” (p. 127). Assim, esta fase permitiu-nos obter uma perspetiva
quantitativa e qualitativa sobre os contetdos informativos que as marcas publicaram e sobre
as interacbes do publico e das marcas na plataforma Facebook e entender através dos

comentarios do publico o seu nivel de interacao.
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Para melhor compreendermos as publicagbes das marcas partimos, entdo, para a
codificacdo do material a analisar que Bardin (2008, p.129) refere corresponder a
transformacéo dessa informacéo por “recorte, agregacao e enumeragdo, permite atingir uma
representacdo do contelido, ou da sua expressdo; suscetivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto, que podem servir de indices”. Nesta perspetiva, esta fase revelou-se
proficua, no sentido em que foi possivel agregar os contetdos e comecar a obter uma leitura
mais consciente dos dados que nos permitiram passar para a fase seguinte. Fase essa que
passou pela construcdo dos quadros | e 11 atrés referenciados, e pelos quadros que constam no
anexo Ill, onde se agruparam o0s dados por categorias e subcategorias onde foram
condensados os dados com caracteristicas comuns.

A (ltima fase correspondeu ao tratamento dos resultados que obtivemos e a sua
interpretacdo, dado que este estudo surge ndo so na necessidade de compreender de que forma
as marcas comunicam, mas também perceber como estas se envolvem e se relacionam com o
publico através da rede social Facebook. Para alem da analise dos dados individuais de cada
marca, partimos também para uma comparacdo entre todas marcas, numa perspetiva de
conseguirmos identificar, ou ndo, algumas diferencas entre o envolvimento que cada marca
proporciona ao seu publico e do publico com a marca. Contudo, ndo é nosso objetivo
identificar qual a que melhor funciona, porque acreditamos, tal como fomos referindo ao
longo dos primeiros capitulos, que cada marca gere a sua presenca na plataforma Facebook,
mediante 0s objetivos tragcados por cada empresa.

De ressaltar que estes dados que apresentamos referem-se somente a data de analise,
dado que os mesmos podem variar se observados fora deste periodo. A partir deste passo,
fomos organizando os dados numa abordagem quantitativa que Bardin (2008) refere fundir-se
“na frequéncia da aparigédo de determinados elementos da mensagem” (p. 140). Na verdade, a
autora defende que a abordagem quantitativa se torna mais objetiva por adquirir um cunho
estatistico, tornando-se mais fiel e exato, visto que a observacdo se torna mais controlada.
Terminada esta fase, e apds a contagem dos dados, foram elaborados gréaficos e tabelas que
permitiram condensar, dividir ou destacar informagbes das marcas, em conjunto ou
individualmente. Em paralelo e numa analise qualitativa optamos por elabora uma tabela para
0 envolvimento da marca com o publico e outro sobre o envolvimento do publico com a
marca que serviram de base para uma analise da estratégia das Relacdes Publicas das cinco
marca no Facebook. Por fim, tracamos uma comparacao entre todas as marcas.

Naturalmente que este estudo nao poderéa ser generalizado, pelo que com ele se tentou

assim contribuir para a percecdo de algumas questdes que se relacionam como a forma como
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cada marca comunica, se envolve e se relaciona com o publico, comparando as suas
publicacdes e a sua capacidade feedback publico.

Em paralelo a esta observacédo, elabordmos uma entrevista que Albarello et al. (1997)
refere ser um complemento que, na maior parte das vezes, “esta presente na fase exploratoria
da generalidade das investigacGes” (p. 84). Tentamos, com a nossa entrevista fazer com que
os entrevistados se exprimissem de forma livre e que nos fornecessem informacgdes mais
completas e mais precisas sobre a nossa tematica de investigacao (Albarello et al. 1997).

Como defendem os autores, 0 método de recolha dos dados deve ser adaptado ao tipo
de dados que queremos investigar. Entdo, tivemos que definir que tipo de entrevista
deveriamos utilizar, partindo do pressuposto que, enquanto investigadores, ndo dispinhamos
de dados “ja existentes”, mas que teriamos que os conseguir. (Albarello et al. 1997, p. 86).
Realizamos, assim, uma entrevista ndo diretiva que, segundo Albarello et al. (1997, p.88) é
“exclusivamente articulada em torno de um tema geral que se pretende que o entrevistado
explore”. A entrevista, composta por nove perguntas®, foi enviada por email, e por mensagem
através do Facebook, para as cinco marcas que nos propusemos estudar, sendo que apenas
obtivemos resposta de trés, nomeadamente: Nike Football Portugal, Vodafone e Swacth (ver
Anexo 1) As entrevistas serviram um pouco para entender de que forma as relagdes publicas

destas marcas se envolvem com o publico no Facebook.
2. As marcas em estudo

Para este estudo de caso, e como ja foi referido, decidimos debrugar a nossa analise
sobre cinco marcas ja mencionadas. N&o pretendemos aprofundar a histéria da TMN,
Optimus, Vodafone, Swatch e Nike Footbol Portugal e em consequéncia iremos de seguida

apresenta-las de uma forma sucinta.

Tmn

A TMN - Telecomunicacdes Moveis Nacionais S.A, nasceu em 1991 e surge em
Portugal como a primeira operadora movel. Esta rede conta com mais de 7,3 milhdes de
clientes e tem acompanhado o seu crescimento com o desenvolvimento tecnoldgico,
econdémico e socia de Portugal. A TMN refere que se encontra sempre em inovagdo com o

intuito de melhorar a vida dos portugueses. Desde abril de 2012 que tem uma nova assinatura:

2L ver anexo, VIl
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“TMN, Vamos la”. Aderiu ao Facebook em 21 de abril de 2009 e refere que este espaco

também é o consumidor onde a empresa esta atenta as suas sugestées?.

Optimus

A Optimus entrou no mercado portugués a 15 de setembro de 1998, marcando assim
uma nova fase no setor das telecomunicacGes. A operadora nasceu da unido de grupos
nacionais e internacionais, do qual faz parte 0 Grupo Sonae®*.

Aderiu ao Facebook a 1 de abril de 20009.

Vodafone

A Vodafone iniciou a sua atividade a 18 de outubro de 1992, com a designacdo de
Telecel. A operadora € uma referéncia no mercado nacional, liderando em inovacé&o,
orientacdo e satisfacdo dos clientes. Aderiu ao Facebook a 10 de maio de 2010 e, na sua
apresentacdo, incentiva os consumidores a interagdo com a partilha de ideias, comentarios,

fotos e videos, sendo o lema da empresa “Aqui, 0 poder esta nas tuas maos”?*

Swatch
A Swatch lancou o seu sucesso em 1983 com um relogio de plastico muito fino que
combinava a maxima qualidade a um preco muito acessivel. Esta foi a resposta da marca a
concorréncia japonesa que, no ano de 1979, tinha langcado um Rel6gio de nome “Delirium”,
caracterizado como o mais fino do mundo. A Swatch comecou, entdo, a comercializar a sua
criacdo que, desde logo, alcangou sucesso que, com o passar dos anos, foi aumentando, o que
fez com que o seu reldgio de pulso se tornasse o mais famoso de todos os tempos, levando a
925

Swacth a ser considerada como “a maior e a mais dinamica empresa de relégios do mundo”.

Esta marca aderiu ao Facebook a 5 de marco de 2010.

Nike Football Portugal
A Nike foi criada em 1972 por Bill Bowerman e Phil Knight. O nome da marca teve

origem no nome da deusa grega da vitéria “Niké”?. A Nike tornou-se numa empresa

22 https://www.facebook.com/#!/tmn/info

2 Informacao retirada do website da Optimus: http://www.optimus.pt

? https://www.facebook.com/#!/vodafonePT/info

% https://www.facebook.com/#!/swatchPT/info

?® Informagdo disponivel em: http://repositorio-iul.iscte.pt/bitstream/10071/1942/1/Web2_0.pdf, consultado a 4
de julho de 2012.
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especialista em material desportivo reconhecido pela sua qualidade e constante inovacéo.
Aderiu ao Facebook a 11 de fevereiro de 2010 e, na sua apresentacao, refere que se encontra
neste espaco para que todos possam debater melhor o desporto rei, ver os ultimos videos,
fotos exclusivas dos jogadores Nike, equipamento entre outros conteudos.

3. Apresentacdo e analise qualitativa dos resultados

A andlise de conteudo desenvolveu-se em varias fases, sendo que a primeira se
debrucou sobre os dados qualitativos que dizem respeito ao envolvimento da marca com o
publico. Para trabalhar os dados de uma forma assertiva e coerente, determinamos
primeiramente categorias que nos permitissem classificar os elementos observaveis das
publicacdes das marcas que culminaram na elaboracdo do Quadro IV. De realcar que 0 quadro
gue apresentamos serviu de base para toda a observacdo e analise das cinco marcas que
evidentemente teve em conta os pressupostos do estudo.

Com efeito, de seguida apresentamos os resultados marca a marca e a respetiva reflex&o,
sendo que no final pretendemos fazer uma comparacao, entre marcas, da sua forma de atuar e

perceber se existem diferencas e/ou semelhancas na interacdo que estabelecem com o publico.

Quadro IV - Tabela de andlise qualitativa do envolvimento da marca com o publico

Focalizagéo Unidades de

. Categorias Subcategorias
analise

- Responde aos pedidos de

Respostas da esclarecimento

Envolvimento/

marca a i -
Relagdo padronizada - Responde aos comentérios de
desagrado
Envolvimento/ Relacdo -Perguntas pessoais

I -
Envolvimento
da marca com

personalizada -Ritmos de vida quotidiana

o Publicagdes Envolvimento/ - Insere informacao (sobre programas
0 ptiblico televisivos, equipamentos, aplicagdes,
Meios e recursos festivais, eventos, passatempos,
inauguragdes)

- Insere publicag@es (videos, registo
audio e fotos)

- Realiza passatempos, promogdes,
sorteios, outros)
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No que concerne a esta andlise qualitativa as publicacbes que as marcas fazem no
Facebook pretendemos perceber através de que meios e recursos as marcam investem na
relagdo com o publico. Sendo o Facebook uma plataforma de relacionamento online ao
alcance de qualquer um, nesta analise temos que considerar que as publicacdes sao feitas para
todos os tipos de publico que as empresas possam ter, dado que os perfis do Facebook podem
ser visiveis aos olhos de todos. E igualmente importante para nds compreender, para além do
tipo de publicacdo que fazem, perceber que informacdes inserem nas mesmas. Ponto
importante neste estudo foi também o feedback que as marcas dao ao publico quando este as
questiona, as elogia ou mostra 0 seu desagrado de alguma forma. De seguida iremos fazer
uma descricdo marca a marca e no final serd estabelecida uma analise e uma comparacao

entre todas.

A TMN, durante o periodo de andlise tracado por nés, envolveu-se com o publico através de
184 publicac¢des. Foram varios os meios que as Relagdes Publicas escolheram para a interacdo
com o publico:

Fotos — A marca, muitas vezes, fazia acompanhar as suas publicagdes com fotografia (ver
Anexo Ill, 1., p. 126), no entanto, fez algumas publicacbes s6 com fotografias, e com albuns
de fotografias que nos mostravam a abertura de uma nova loja da TMN e onde apareciam 0s

atletas da equipa da TMN Dream Team.

Passatempos — Este tipo de publicacdo aparece em 2° lugar na preferéncia de publicacdo da
marca. Estas publicagdes na maioria das vezes eram acompanhadas de fotografias, com
perguntas, links, videos e informacdes. Os passatempos publicados faziam referéncia a ofertas
de telemdveis, bilhetes para espetaculos de musica, pegas de teatro e jogos de futebol, ofertas
de discos de vinil, de viagens e workshops. A marca também realizou passatempos
relacionados com o dia dos namorados e o dia do pai, dias festivos que aconteceram durante o

periodo em anlise.
Videos — Publicou videos de telemdveis e videos de musica.

Perguntas — A TMN lagcou duas perguntas ao publico, uma relacionada com futebol e outra
sobre os atletas da TMN Dream Team.

Promocdes — Promocdes nas lojas online com precos mais reduzidos e promocdes nos
telemoveis. Para o publico que optar por comprar produtos online a marca oferece bilhetes

para jogos de futebol.
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InformacGes — As informagdes registam mais de 59% das publicacbes (ver Anexo IlI, 1. p.
126). A marca associa as publicacdes com informacdes outro tipo de interacdo que passa pelas
perguntas, fotos, links, videos. Os contetdos das informagdes passam por: informagdes sobre
os atletas que integram a equipa da Tmn Dream Team, transmissdo de programa Caga ao
Comico no canal Q da Meo, informacGes sobre telemdveis e aplicagdes, campanhas na loja
online, informa sobre as ofertas de bilhetes para jogos de futebol, concertos, pecas de teatro e
festivais de musica, da informacdes sobre a Baixa Chiado PT Bluestore, sobre a realizacdo de
passatempos, sobre a abertura de loja PT Bluestore Vila Nova de Gaia e fornece informagoes

sobre festivais de musica e eventos de surf.
Analise Interpretativa

A TMN regista assim a sua preferéncia pela publicacdo de informacdes, sendo assim
dados reveladores que nos indicam que esta marca prefere envolver-se com o publico através
deste tipo de publicacdo. Verificamos que a marca transporta caracteristicas da comunicacéo
tradicional para a online como podemos observar nas publicagdes dos passatempos e das
promogdes, no entanto assistimos a pouca inovagdo no que ao feedback diz respeito. Uma das
possibilidades que o publico adquiriu com o Facebook foi o poder de emitir uma opinido
através do icone “comentar”, facto este que revela a proximidade do publico com a marca. No
entanto, analisados os dados (ver Anexo Ill, 1. p. 126), verificamos que entre as poucas
respostas que a marca efetuou no sentido de orientar os seus clientes nas suas duvidas, na
maioria das vezes remetia 0s mesmos para contactos de email. Note-se que através das fotos,
dos videos e das perguntas € possivel admitir um envolvimento, mesmo que timido, da marca
com o publico que através destes meios se destaca da comunicacdo tradicional. Faz-se valer
destas publicacBes para promover a marca que Se associa a uma estratégia de RelacGes
Publicas que a marca previamente tera definido.

Da andlise as publicacdes da TMN salientamos o facto de esta marca ter preferido
envolver-se com o publico através da publicacdo de informacges, no entanto os passatempos
fazem igualmente parte dessa estratégia de Relacdes Publicas que com 45 publicacfes de
incentivo & participagdo do publico alcangaram 3881 comentarios, 3211 gostos e 245 partilhas
(ver Anexo V). Verificamos, entdo, claramente que o publico interage mais com a marca
guando esta incentiva a sua participacdo através dos passatempos. Apesar dessa participacéo,
verificamos que foi através destas duas categorias de publicacdo que o publico demonstrou
algum descontentamento com a marca, fazendo alguns questionamentos sobre servicos e

produtos, tal como se verificaram alguns comentarios nao relevantes (ver Anexo Ill, 1. p. 126)
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A Nike Football Portugal totalizou 92 publicagbes, no intervalo estudado. As
escolhas da marca para as publicacfes recairam sobre 0s seguintes meios:
InformacBes — A marca em analise teve como preferéncia nas suas publicacfes, as
informacdes, que alcangaram os 49% do total das publica¢des (ver Anexo Ill, 2. p. 127). Na
maioria, as informacdes eram acompanhadas de fotografia. No entanto também verificamos
que as informacg6es também se faziam acompanhar de perguntas, links e videos. Algumas das
informacdes tinham como proposito a procura de novos talentos como jogadores de futebol. A
marca regista informag0es relacionadas com produtos, com atletas e com o equipamento da

selecdo Portuguesa (o Anexo Il, 2., descreve o contetdo das publicaces).

Perguntas e respostas — A marca faz as suas perguntas sobre atletas e os seus produtos,
optando primeiro por descreve algumas caracteristicas dos mesmos e, no final, lanca a
pergunta ao puablico com o intuito de este adivinhar do que, ou de quem, se fala. Ha medida
que a marca ia dando indicagdes sobre as possiveis respostas, o publico ia respondendo, sendo
que depois de acertar na resposta a marca publicava a resposta correta a pergunta que fez,

sempre acompanhada de uma fotografia.

Comentéarios — Alguns comentarios surgem em torno do novo equipamento da selecdo
portuguesa, referindo as suas caracteristicas. Surgem também alguns sobre os jogadores que

vao fazer parte da mesma no Europeu de 2012.
Fotos — Como ja referimos a marca publica varias fotografias acompanhadas de informacdes.
Anélise Interpretativa

A Nike Football Portugal d& preferéncia a publicacdo de informacgdes, onde se
verificou uma participacdo ativa por parte do publico na interacdo com a mesma, como se
pode verificar no Anexo Ill, 2., p. 127, através dos comentarios realizados, dos gostos e das
partilhas. Neste tipo de publicacéo foi evidente o envolvimento da marca com o publico, dado
gue a marca acompanhava a interacdo do publico e em muitos casos conseguiram alcangar um
didlogo. Ao publicar vérias perguntas no seu perfil a marca desencadeou um processo de
proximidade e envolvimento com o publico que se traduziu num acompanhamento atento e
participativo também da marca, conseguindo manter um dialogo com os intervenientes na
conversa. Esta é sem duavida uma das inovacOes nas ferramentas de comunicacdo que o
Facebook proporciona e que as Relagbes Publicas da Nike Football Portugal se encontra a

explorar. No nosso entender a marca utiliza a plataforma como reforco a estratégia de
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comunicagdo tradicional, mostra interesse em manter didlogo com o publico. E notorio
também que a marca aposta na publicacdo de fotografias dos seus produtos e dos atletas que
usam 0s seus equipamentos desportivos. Percebemos que ao fazé-lo, através da publicacdo de
fotografias de atletas mundialmente conhecidos, traga consolidagéo e reforcem a imagem da
marca, contribuindo desta forma para a sua notoriedade junto do publico.

Perante tais factos, a Nike Football Portugal revela uma posi¢do mais concertada na
divulgacdo de informacdes, e parece pertinente salientar que das 45 informacdes que colocou
na pagina do Facebook alcangou 1017 comentérios, 14425 gostos e 1545 partilhas (ver Anexo
I, 2., p. 127,). Ainda, as perguntas encontram-se num segundo nivel de interagdo, mostrando
alguma participacdo do publico. Tal como nos refere Lozano (2001), é muito dificil definir
uma estratégia de relagbes publicas capaz de ser seguida por todos os profissionais. O que
acontece € que o0s objetivos e o planeamento das agdes das Rela¢fes Publicas devem estar
sempre atrelados aos interesses das empresas, 0 que significa que cada empresa tera objetivos

diferentes.

A Swatch contabilizou 89 publicacdes que passaram pelos seguintes meios:

Comentérios — A maioria dos comentarios que a marca publica referem-se aos seus produtos.

Também deixa alguns comentarios sobre os ritmos de vida quotidiana.
Concurso — A marca faz publicacdo de concurso para oferta de uma viagem.

InformacGes — Acompanhadas de fotografias, perguntas, video e links, este tipo de
publicacdo alcangou o segundo lugar de preferéncia da marca para o envolvimento com o
publico. Neste tipo de publicacdo existem informacdes relacionadas com os criadores dos
relogios da marca e informacgdes sobre os seus produtos. A marca recorre a este meio para
informar o publico que esta prestes a receber novidades e apela ao publico para ficar atento ao
seu perfil no Facebook. Coloca também informacBes sobre os novos produtos e suas
caracteristicas e informa que vai lancar passatempos. Para além destas, da também
informacdo ao publico da possibilidade de descarregar aplicacBes para ipad e iphone.
Também aproveita esta plataforma para anunciar a abertura de uma loja da Swatch em

Coimbra.
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Passatempos — A marca publicou um passatempo que acompanhou de uma fotografia. O
passatempo estava relacionado com o aniversario da Swatch. Apelava assim a participacdo do

publico que no final teria a possibilidade de ganhar um relégio.

Perguntas- As perguntas estiveram na preferéncia das publicacdes da marca, totalizando 45%
das publicagdes (ver anexo Ill, 3., p. 128). A maioria das perguntas, acompanhadas de
fotografia, relacionavam-se com os gostos pessoais do publico em relagdo aos produtos das
fotografias publicadas (no anexo | podemos observar a discricdo do conteudo das publicacdo),
assim como sobre ritmos de vida do quotidiano. As perguntas algumas vezes também se

faziam acompanhar de links e videos.

Sugestdes — A marca deixa algumas sugestdes para a aquisicdo dos seus produtos que podem

marcar o dia dos namorados.
Analise Interpretativa

A marca transporta os passatempos, as informagdes e 0s concursos das Relagdes Publicas para
0 espaco do Facebook. No entanto para além dessas caracteristicas acrescenta uma estratégia
ativa nas publicagdes, optando pelas perguntas o que motiva o publico a participar com
comentarios. Apesar se ser pouco frequente a marca dar continuidade e acompanhar esse
dialogo, o publico, nalguns casos, acabou por fomentar um dialogo entre os que comentavam
as publica¢des. Muitas das perguntas dirigidas a marca estavam relacionadas com o preco dos
seus produtos, verificando por vezes que as respostas a essas perguntas eram dadas pelo
restante publico e ndo pela marca. Verificamos que a marca recorre ao Facebook para
promover os seus produtos quando publica fotografias dos mesmos e em simultdneo pede a
opinido do publico. Este procedimento leva o pablico a comentar, a partilhar e a gostar do
envolvimento que a marca proporciona (no anexo Ill, 3., p. 128, podemos observar qual o
nivel desta interacdo). Observamos claramente que a marca deposita as informacbes na
plataforma e apresenta dificuldades no acompanhamento mais estreito e pessoal com o
publico. Através de alguns comentérios a marca aproveita para sugerir a compra dos seus
produtos, utilizando claramente a plataforma para os promover chegando a uma maior massa
de pablico de uma forma mais rapida e o que o mesmo, através das funcionalidades do
Facebook, divulga junto dos seus amigos acabando por se criar um passa-palavra.

Dentro da analise qualitativa que apresentamos, ndao podemos deixar de fazer
referéncia a dados quantitativos que se mostram indicativos da interagdo da marca com o

publico, sendo que a maioria das publicagdes da Swatch incentivou a participacdo do pablico

68



através de perguntas, que no total foram 40. Dai resultaram 3593 comentarios, 19426 gostos e
3028 partilhas. A marca aposta também nas informacdes, tendo publicado um total de 30 e
obtido 989 comentarios, 12174 gostos e 1812 partilhas (ver anexo Ill, 3., p. 128). Estas
informacdes passam pela apresentagdo de novos produtos, passando por trivialidades do dia-
a-dia. Observamos, ainda, que a marca ndo aposta nos passatempos, verificando-se apenas

uma publicacdo deste género.

A Vodafone registou 82 publicacdes que se dividiram da seguinte forma:

Comentérios — A marca publicou dois comentarios: um relacionado com o0 novo ano e outro

relacionado com a meia maratona de Lisboa (ver Anexo Il, 4.).

InformacGes — Sdo varias as informagdes que a marca publica que vao desde festivais de
musica ao campeonato do mundo de Ralis. Para que o publico possa acompanhar 0s varios
eventos informam que o mesmo pode acompanhar 0s eventos através de uma aplicacdo e
indica o link para o fazerem gratuitamente. Surgem também informacdes sobre a meia
maratona de Lisboa, ritmos de vida quotidiana, downloads de musicas e de aplicacdes,
informacdes sobre a futura realizagdo de passatempos, lancamento de novos modelos de
telemdveis. A marca aproveita este espaco e informa sobre o novo servi¢o de apoio a cliente
que pode ser feito através do telemdvel e informa sobre oferta que a marca vai fazer. Este tipo

de publicacdo faz-se acompanhar, por vezes, de fotos, videos e links.

Passatempos — Acompanhados por perguntas, informacoes links, fotos e videos alcancaram a
preferéncia das publicacdes da marca. Este tipo de publicacdo tem como finalidade oferecer
telemdveis, estadias na Serra da Estrela e bilhetes para festivais de musica.

Perguntas — Com o langcamento do novo iPad a marca pergunta se o publico esta preparado

para receber 0 novo equipamento.

Promocgfes — Acompanhadas de fotos e links, remetem o publico para promocdes de

telemdveis mais baratos na loja online da marca se feitas num dia especifico da semana.

Sorteios — Com o intuito de o publico ganhar um fim de semana em Andorra, com a

utilizacdo do Vodafone Messenger. Esta publicacdo € acompanhada de foto e de link.
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Anélise Interpretativa

Os sorteios, as informacgdes, promocdes e 0s passatempos, caracteristicas tradicionais das
relacdes publicas sdo também utilizados na estratégia de comunicacdo online das relacbes
publicas da marca Vodafone. Perguntas e comentéarios fazem parte das caracteristicas
inovadoras que o Facebook permite e que a marca aproveita para se aproximar do publico. A
Vodafone para além de promover o0s seus servicos e produtos também mostra alguma
preocupacdo em responder aos comentarios do publico, mesmo que o faca de uma forma
ainda pouco concertada e sistematica. Verificamos que mais de metade dos comentarios do
publico sdo favoraveis aos seus produtos ou servi¢os, o que leva muitos a partilha-los e a
clicar no icone “gostar” (ver anexo Ill, 4., p. 129). Neste espaco, aliam-se as caracteristicas
tradicionais das Relagdes Publicas as caracteristicas inovadoras que a plataforma Facebook
permite. A Vodafone acompanha as suas publicacdes, com fotografias, links e videos que na
era digital se tornam diferenciadores no sentido em que proporcionam uma maior visibilidade
da marca e um maior envolvimento com o publico, que se pretende manter sendo que através
destes aspetos a marca fica mais perto do publico e proporciona algum nivel de interagéo.

Relativamente a VVodafone, verificamos que a sua estratégia passou pela publicacédo de
passatempos seguindo-se as publicacGes de informagdes. Apesar de ter menos uma publicagéo
que os passatempos as informacdes, registaram menos de metade dos comentarios (1044) e
um maior nimero de gostos (7006) e de partilhas (592) (ver anexo Ill, 3., p. 128). Estas
informacdes passam pela apresentacdo de novos servigos, bem como informacdes sobre
registos que o publico pode fazer para aceder a aplicacGes.

E visivel que a Vodafone da preferéncia a uma comunicacdo mediada por
passatempos, 0 que para a marca vai originar mais interacdo por parte do publico ao nivel dos
comentarios. No entanto sdo as informacGes que geram um maior nimero de gostos e de
partilhas do puablico. Perante estes dados a VVodafone encontra nos passatempos uma maior

interacdo de comentarios e nas informagdes uma maior partilha e gostos do publico.

A Optimus fez 106 publica¢des divididas em:

Comentérios — Acompanhados de perguntas ou de videos a marca faz comentarios a dias

festivos, como o dia do pai, o primeiro dia de primavera e sobre ritmos de vida quotidiana.

Agradecimento — Através de uma pergunta e de uma foto a marca agradece a todos aqueles

gue participaram no seu novo anuncio publicitario.
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Fotografias — A marca inseriu novas fotografias nos seus albuns.

InformacGes — As informacdes, na maioria das vezes acompanhadas de fotos, links, perguntas
e videos, referem-se a ofertas de bilhetes para antestreia de filmes, downloads de aplicacdes e
mausicas gratis, grupo musical que vai gravar disco em Londres, Informacdes sobre bandas
que vao atuar num festival de musica, informam sobre promogdes que se véo realizar. Uma
informacdo a salientar € o facto de a marca fazer referéncia para uma conferéncia de imprensa

que vai acontecer devido a um festival de musica.

LeilGes — A marca prepara-se para fazer um leildo Tag e informa quais os telemoveis que vao

estar em promogao

Passatempos — A marca realiza alguns passatempos que na sua maioria sdo acompanhados de
perguntas, apesar disso também sdo publicados passatempos acompanhados de fotografias,
links e videos. Os passatempos relacionam-se com ofertas de bilhetes para antestreia de

filmes, discos de musica, 6culos de sol, telemdveis e bilhetes de cinema.

Perguntas — Por vezes acompanhadas de videos e de links, as perguntam relacionam-se com
musica, ritmos de vida quotidianos, duetos improvaveis da Vodafone e perguntas sobre

preferéncias de séries televisivas.

Sugestdes — Algumas das sugestdes sdo acompanhadas de videos de musica, outras de links.

No entanto todas as publica¢Bes fazem sugestfes de musicas.

Videos — Os videos, acompanhados de links remetem para uma demonstracdo da gestdo de
conta de cliente no site da Optimus. Numa outra publicacdo a marca divulga um video e lanca

pergunta sobre uma banda de mdsica.
Analise Interpretativa

A Optimus opta igualmente por transportar algumas caracteristicas das Relagdes
Publicas tradicionais para o espaco do Facebook, exemplo disso sdo as informacGes, leilfes e
0s passatempos. Para além destas, a marca seleciona outras formas de relacionamento e de
interacdo com o publico quando insere nas suas publicacdes, videos, sugestdes, perguntas,
agradecimentos, fotografias, comentérios e informagdes. O Facebook permite uma maior
proximidade entre as marcas e o publico e a Optimus utiliza esta revolugdo na comunicagao
para incentivar o publico a participar nas suas publicacfes. A maioria dos comentarios do

publico revelam-se favoraveis para com a marca e 0s seus produtos (ver anexo Ill, 5., p. 131).
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Se salientar que numa das suas publicacbes a maca faz referéncia a realizacdo de uma
conferéncia de imprensa que vai acontecer e que se relaciona com um festival de mausica.
Claramente se aliam as caracteristicas tradicionais com as online, e a VVodafone aproveita esta
circunstancia com o intuito de disseminar ao maior nimero possivel de pablico a realizagéo
dessa conferéncia de imprensa. Ressaltamos também o facto de, em muitas das publicagdes, a
marca as acompanhar com videos de madsica, muito deles relacionamos com 0s seus duetos
improvaveis®’ que tanto sucesso fizeram junto do publico e os quais eram publicitados na
televisdo. E notdria a preocupacio da marca em complementar as suas estratégias offline com
as online.

A estratégia da Optimus passa por interagir com o publico maioritariamente com
informacBes com contetdo relacionado com os festivais de muasica que a marca organiza. Os
passatempos e as perguntas sdo as duas categorias que se seguem com mais publicagdes. Os
passatempos sdo, sem duvida, as publicagcdes onde o publico mais interagiu com a marca e
onde se registou um maior volume de comentarios. Podemos, entdo, dizer que o publico
interage mais com a Optimus através dos passatempos, apesar de estes registarem menos de

metade das publicacgdes das informacdes.

4. Apresentacdo e analise quantitativa dos dados

De seguida, passamos para a apresentacdo e analise dos dados quantitativos que
consideramos relevantes apresentar perante os objetivos a que este estudo se propde. Dado
que o nosso trabalho assentou em dois focos, o envolvimento do publico com a marca e da
marca com o publico, através dos graficos abaixo, vamos perceber como as marcas geriram a

interacdo do publico e como se envolveram com o mesmo através das suas publicaces

27 Junta dois artistas que, em conjunto, cantam uma musica.
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Gréfico 1 — Total de dias publicados e total de publica¢gdes por marca

Total de dias publicados e total de publicacbes por marca
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Fonte: Elaborado pela autora

O grafico acima constitui um dado indicador da iniciativa das marcas nas publicaces
e na utilizacdo do Facebook. Com efeito, estes dados revelam o investimento das marcas,
verificando-se que a Swatch foi a que mais dias publicou (81), sequida da TMN com 65 dias,
a Nike Football Portugal com 57, a VVodafone com 56 e, por fim, a Optimus com 55 dias de
publicagdes.

De facto, por ordem decrescente, o numero de publicactes foi a sequinte: TMN - 184,
Optimus — 106, Nike Football Portugal — 92, Swatch — 89 e Vodafone — 82. Verificamos,
entdo, que a TMN é a marca que mais aposta na publicacdo de contetidos e a Nike Football
Portugal a que faz menos publicagdes.

Se salientar que, apesar de ter sido a Swatch a marca que mais dias publicou, nédo foi a
que fez mais publicacdes, o que pode representar uma estratégia de comunicagdo da marca,
suportada pela afirmacdo de Erina Neno?® quando refere que a Swatch tenta sempre
comunicar diariamente com o seu publico através da publicagdo de informacdo na plataforma.

Os dados apresentados revelam uma diferenciacdo no numero de dias ou de
publicacdes consoante a marca, que para além de espelharem que as Rela¢BGes Publicas
encontraram no Facebook uma nova forma de chegar ao publico, evidenciam que as Relacdes
Publicas definem uma estratégia de publicacdes, mediada perante 0s objetivos da empresa.
Esta constatagdo vem exatamente ao encontro daquilo que referimos na nossa fundamentacao
teodrica, e dando enfase ao que Fortes (2006) defende, as relagdes publicas convertem-se,

inevitavelmente, numa forga estratégica das empresas. O autor refere ainda que, através das

%8 Entrevista a Erina Neno (ver Anexo I, 3., p.8)
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técnicas que utilizam, as Relagbes Publicas devem ter em conta a cooperacdo que se
estabelece com o publico com que a empresa se relaciona.

Constatamos através do grafico acima que as marcas marcam presenca da rede social
Facebook, verificando-se que existe uma predisposicdo para o envolvimento com o publico
através da partilha de contedos.

Apdbs uma analise mais generalista dos dados apresentados no Gréafico 1, é necessario
apresentar e discutir a interacdo que o publico fez com as diferentes marcas durante o periodo
analisado. Deste modo, apresentamos, no Grafico 2, o total de publicacGes e o total de

comentarios que essas publicacbes obtiveram.

Grafico 2 — Total de comentéarios do publico as publica¢es das marcas
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8000 -
7153

7000
6000
5000
4000 s Total de publicacdes

3000 Etotal de comentarios
2000 apas as publicacdes

1000

Nike Optimus  Vodafone Swatch TMN
Football
Portugal

Fonte: Elaborado pela autora

Estes dados denotam e comparam o numero total de publicacbes com o nimero total
de comentarios. Verificou-se, assim, que a TMN foi a marca que obteve mais comentarios,
7153, ap0s as suas 184 publicagdes; seguiu-se a Swatch com 89 publicacdes, tendo obtido
5507 comentérios; a Vodafone com 5032 comentérios nas 82 publica¢des; a Optimus com
106 publicacgbes, tendo alcangado 3895 comentarios e, por fim, a Nike Football Portugal que
conseguiu 1870 comentarios em 92 publicacdes. Estes nimeros podem ser reveladores de
uma diferenciacdo da estratégia das Rela¢fes Publicas por parte das cinco empresas, e
patenteiam que a Tmn foi a marca que conseguiu uma maior participacdo do seu publico.

Revelam, também, que as marcas estao a ir de encontro as necessidades do publico que utiliza
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o Facebook como forma deste se expressar perante 0s conteldos que as marcas
disponibilizam. Esta leitura € indicativa de que de facto as Rela¢es pablicas encontraram no
Facebook uma plataforma de informagcdo e de relacionamento capaz de se adaptar a
comunicacdo empresarial. Os comentarios do publico revelam que as empresas publicam
informacdes do seu interesse, que no entender de Farina & Antunes (2009) revelam o quanto
é fundamental colocar o publico como protagonista da estratégia de comunicacao.

Além disso, podemos verificar que a Vodafone foi a marca que menos publicacfes
fez, todavia foi a terceira marca que alcangcou mais comentarios, 0 que nos revela que nem
sempre o facto de se fazerem muitas publicacBes gera mais conteidos. Sobre este tema
Margarida Ventura ® comenta que é “essencial criar uma relagdo emocional com o
consumidor”, argumentando que “cada vez menos a diferenciacdo é ao nivel do produto e por
isso é importante trabalhar o subconsciente das pessoas e desenvolver sentido de pertenca e a

importancia extrema do cliente na nossa atividade diaria”

Grafico 3 — Total de partilhas e gostos por parte do publico as publica¢ées das marcas

Total de partilhas e gostos apds as publicacbes
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Fonte: Elaborado pela autora

O Facebook permite uma interacdo direta e instantanea com as publicagdes que sdo
realizadas, através dos seus icones “gostar” e “partilhar”. E através destes botdes que o
publico tem a capacidade de mostrar as marcas o seu agrado para com as publicacdes das

mesmas. Assim sendo, relativamente aos dados no grafico acima apresentado, estes indiciam

% Entrevista a Margarida Ventura (ver Anexo |, 2., p. 6)
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que existe um maior nimero de gostos, transversais a todas as marcas, do que de partilhas em
relacdo ao total de publicacdes das marcas no periodo dos trés meses.

Verificamos que a Swatch foi a marca que obteve o maior nimero de gostos (44907),
tendo alcangado um total de 6759 partilhas do seu contetdo, sendo assim a marca que mais se
destacou. Verificamos que a Swatch sobressaiu em relacdo a TMN. O que nos leva a pensar
gue a Swatch pensa no publico como agente estratégico que possui um elevado poder na
difusdo da informacdo e que, através do Facebook, essas informacgdes podem até ganhar um
cunho viral e espalharem-se rapidamente por milhares de contatos. Atestamos, além disso,
que a Swatch, apesar de ter sido a segunda marca com menos publicagdes, foi a que alcangcou
maior numero de gostos e de partilhas, o que revela que para o pablico esta foi a marca que
teve mais contedos do seu interesse.

A Nike Football Portugal foi a segunda marca a alcangar um maior nimero de gostos
com 19969 gostos, seguindo-se a TMN com 18989, a Vodadone com 15385 e, por fim, a
Optimus com 13371. Apuramos, entdo, que no Facebook as empresas ja ndo possuem a
exclusividade da informacdo, no sentido em que, assim que as Rela¢des Publicas a colocam
em rede, ela rapidamente se espalha através dos gostos e das partilhas do publico. Na verdade,
0 Facebook veio possibilitar a capacidade de difusdo de informac6es de uma forma réapida e
mais interativa, por parte do publico contatando, mais uma vez, que o publico é um elemento
estratégico na divulgacdo dos produtos ou servi¢os das marcas, pois o facto de colocarem um
gosto ou fazerem uma partilha leva a marca a outro publico que eventualmente se podera
traduzir num potencial consumidor. Esta constatacdo reforca a afirmacdo de Patricio &
Gongcalves (2010) quando identifica que “os utilizadores tém um papel preponderante na
producdo, difusdo e acesso a informacdo, e consequentemente, na sua capacidade de
processamento e de geracdo de conhecimento em novos espacos e lugares”. Estendemos que
estes espacos e lugares vao ao encontro da defini¢cdo de Lévy (1997) quando nos diz que o
ciberespacgo é um espacgo onde circulam as informacdes digitais que permite uma construgéo e

partilha de inteligéncia coletiva.
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Gréfico 4 — Envolvimento do publico com a marca por tipo de comentarios

Total das interacGes do publico com as marcas
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Fonte: Elaborado pela autora

Os dados apresentados no Grafico 4 mostram-nos o total de comentarios conseguidos
apos as publicacBes, que se dividem em comentérios favoraveis aos servigos/produtos e
mensagens de apoio, desagrado com o0s servigcos/prestacdo da marca, pedidos de
esclarecimento/perguntas e os comentarios ndo relevantes (o conteddo ndo se adequa e em
nada diz respeito as marcas ou aos produtos e servi¢os das mesmas).

Por conseguinte, os dados apresentados revelam que todas as marcas apresentam mais
de 50% de comentérios positivos as suas publicaces.

Atestamos também que, apesar de ter sido a TMN a marca que mais comentarios
obteve, apenas 66,7% foram positivos. De igual modo, aferimos que a TMN obteve 892
desagrados com 0s seus servicos e a sua prestacdo e, mesmo, 250 pessoas solicitaram
esclarecimentos. Além disso, averigudmos que a TMN foi a marca que obteve maior nimero
de comentarios nédo relevantes. Estes dados traduzem o facto de que, apesar da TMN fazer
muitas publicacOes, estas ndo apresentam conteldo de importancia para o publico, dado que
16% dos comentéarios colocados foram irrelevantes, ou seja, ndo estavam relacionados com o
contetdo da publicagdes.

Entendemos que a TMN deve explorar melhor as preferéncias do seu publico, devendo
estar mais atenta ao tipo de comentarios e perceber através dos mesmos a que alteracdes
recorrer para melhor a sua interagdo e envolvimento com o publico. Perante tal constatagéo,

pensamos que a TMN poderd melhorar a sua estratégia no relacionamento com o puablico e
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remetemos para Paredes (2008) que nos da conta que as empresas devem estudar as
caracteristicas dos utilizadores do Facebook para que a sua mensagem passe de forma positiva
levando o publico a mostrar interesse nos seus produtos ou servicos.

A Swatch foi a quarta marca com mais comentarios favoraveis, sendo que 87,3%
foram positivos. A maioria dos comentarios relevam-se favoraveis as marcas sendo de
salientar que a marca Swatch, apesar de ndo ter sido a que mais comentarios recebeu, foi a
gue mais conseguiu comentarios positivos. De 5507 comentarios do publico, a Swatch teve
4811 positivos, em relacdo ao total de publicagdes. Releva assim uma preocupacdo com 0
plblico e isso torna-se evidente quando em entrevista Erina Neno®, revela que “a Swatch
sabe que todos os fans e mesmo aqueles que ndo sdo mas podem vir a ser sdo extremamente
importantes para a marca”.

Estes dados revelam que o publico recorre ao Facebook para expressar 0 seu apoio,
desagrado e incentivo as marcas, aos seus produtos e servigos, 0 que torna esta plataforma um
meio de contato do publico com as marcas, onde a marca tem que prestar um servico de
contato proximo. Com efeito, muitas vezes verificamos a existéncia de um dialogo entre o
publico, que acontece através de um processo social colaborativo, onde as dividas e as
perguntas sdo esclarecidas pelos proprios (ver anexos IlI, 1., 2., 3., 4., 5.). Os dados
apresentados no referido anexo espelham que existe interacdo entre publico, ainda que seja
pouco frequente face ao total de publicacbes (Grafico 1). Contudo, estes dados sao
reveladores das vantagens que a comunicagdo empresarial ganhou com a criagdo da
plataforma Facebook para as quais Terra (2007) olha como relevantes e que proporcionam a
participacdo coletiva, defendendo que foram essas vantagens que revolucionaram a

comunicacdo tradicional tornando os padrdes de comunicacao off-line em online.

*® Entrevista a Erina Neno (ver Anexo I, 3., p.8)
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Gréfico 5 — Feedback das marcas ao envolvimento negativo do publico
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Fonte: Elaborado pela autora

Por vezes, as opinides negativas podem causar muito ruido na comunicacdo das
marcas com o0 publico. Serd que as marcas estdo a conseguir dar resposta as opinides
negativas que circulam nos seus perfis do Facebook? De forma a avaliar esse feedback das
marcas aos comentarios que mostram desagrado por parte do publico com a marca ou
servicos, numa fase inicial, analisamos todos esses comentérios de desagrado do publico que
agrupamos na categoria envolvimento negativo como se pode observar no Quadro II.
Analisamos igualmente as respostas que a marca deu ao envolvimento negativo do publico e
agrupamos esses comentarios na categoria Envolvimento/relacdo padronizada (ver Quadro
I11). Na posse destes dados, optdmos por contabilizar o total de respostas dadas pelas marcas,
por entendermos que estes seriam dados importantes para o estudo em questdo e que
revelariam a importancia que as marcas dao ao poder que o publico adquiriu no Facebook.
Assim, apuramos valores indicativos das opcdes das RelacGes Publicas de cada marca perante
esta interacdo. Verificamos que, no periodo de analise, a TMN foi a marca pela qual o pablico
demonstrou mais desagrado em relacdo aos seus servigos/prestacdo, num total de 892
envolvimento negativo. Apesar de esta marca ter tido um elevado nimero de comentarios
negativos s respondeu a 6, o que significa que a sua média de resposta foi de 0,7%,
mostrando claramente que a marca ainda nédo se encontra totalmente preparada e com uma
estratégia bem definida dar resposta ao publico na plataforma de relacionamento que é o

Facebook.
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Em relacdo as outras marcas, a Optimus teve 329 comentarios menos positivos e
respondeu a 9, verificando-se uma média de resposta de 2,7%. A Nike Football Portugal teve
apenas um comentario menos agradavel, mas ndo lhe respondeu, apesar de Vanda Candeias
ter respondido na nossa entrevista (ver Anexo I, 1.) que a Nike Football Portugal tenta sempre
dar uma resposta a interacdo do publico. Quanto a Swatch, verificou-se uma média de
resposta de 4,8% num total de 83 comentarios de desagrado, tendo a marca apenas respondido
a 4. Em relacdo a esta marca especifica a resposta aos comentarios menos agradaveis do
plblico mostrou-se pouco estratégica contrariando aquilo que Erina Neno® diz quando revela
que “ninguém nos é indiferente, e mesmo todos os que por algum motivo de maior estejam de
alguma forma indignados com a marca merecem uma resposta e quase sempre uma solucéo
para o seu problema”. Por fim, a Vodafone recebeu 189 comentérios de descontentamento e
respondeu a 15, o que a faz ter uma média de resposta de 7,9%, patenteando, assim, ser a
marca que mais atencdo da ao publico, apesar de ainda se considerar um nimero reduzido de
resposta.

No conjunto, as marcas apresentam uma politica idéntica de interacdo, ndo dao
resposta a todos os comentarios de desagrado mostrando, por isso, que assumem uma
presenga pouco interativa, a semelhanca da estratégia adotada nos meios de comunicacéo
tradicionais. Devem as marcas desenvolver a ideia avancada no nosso enquadramento teorico
qguando referimos que o Facebook representa uma oportunidade a ndo perder, mas sim uma
oportunidade a acompanhar e desenvolver. As empresas, através dos seus profissionais de
relacbes publicas devem organizar uma estratégia concertada perante a sua presenca nesta
plataforma, assim como Charlene Li entende que é importante ouvir o publico para se
poderem antecipar situacGes de crise, afirmando que as empresas ndo devem esperar que 0O
publico reclame, defende que devem ser as empresas a perguntar ao publico de que forma o
pode ajudar. A verificar-se tal situacdo vai desencadear uma relagdo mais préxima do publico.

%! Entrevista a Erina Neno (ver Anexo I, 3. P. 8)
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Gréfico 6 - Feedback das marcas ao envolvimento positivo do publico
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Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 6 pretende demonstrar a interacdo, da marca com o publico no que diz
respeito a solicitacdo de esclarecimentos do mesmo. Em termos gerais, verificamos que as
marcas respondem com mais facilidade aos pedidos de esclarecimento do que aos
comentarios de desagrado, conforme observamos no Gréafico 5.

Perante os dados acima apresentados, verificAmos que a Vodafone foi a marca que
mais pedidos de esclarecimento/perguntas teve, 332 e respondeu a 111. Aquilo que acontece é
que a Vodafone estd consciente que tem que dar resposta a todos os comentéarios, facto este

espelhado na seguinte afirmacéo de Margarida Ventura® “

temos uma grande preocupacgao em
responder a todas as questdes que sdo colocadas no nosso mural pelos nossos fans”, no
entanto estes dados contrariam a estratégia avancada pela marca quando revela que “foi criada
uma equipa dedicada a responder as diferentes duvidas que vao surgindo”. Neste contexto
verificamos exatamente o contrario, 0s nimeros que apuramos contrariam em grande parte a
estratégia avancada da Vodafone, pois esta marca responde apenas a 33% dos
guestionamentos.

A TMN foi a segunda marca em que o publico mostrou querer mais
esclarecimentos/perguntas, 250, no entanto, s6 respondeu a 18. Com estes dados a TMN
mostra claramente que ndo existe uma politica de resposta imediata as interacdes do publico.
Significa entdo que ainda falta a esta marca agarrar o publico como embaixadores da sua

marca. Entretanto, o publico pediu 187 esclarecimentos/perguntas a Swacth e a marca

% Entrevista a Margarida Ventura (ver anexo I, 2. p. 6)
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respondeu a 28. A Optimus respondeu a 54 dos 97 pedidos de esclarecimento/perguntas e, por
fim, a Nike Football Portugal respondeu a 40 das 67 solicitagdes. Estas duas Ultimas marcas
foram as que mais responderam ao publico com uma média de respostas acima dos 50%.

O Facebook trouxe a possibilidade de expressdo e de interacdo e é através desses
avancos que o publico se expressa na rede, verificando-se que a TMN, a Vodafone e a Swatch
ndo estdo a acompanhar as interacbes do seu publico. No total da nossa observacao,
verificamos, assim, que as marcas ddo pouca atencdo ao publico, apesar de saberem que isso é
importante. Esta plataforma veio permitir uma diferenciagdo no relacionamento com o
publico contrariando as formas tradicionais de o fazer, assim para que a marca esteja bem
representada nesta plataforma as Relagdes Publicas devem conhecer na perfeicdo todos os
instrumentos de trabalho neste espaco. As RelacBes Publicas terdo que ser neste espaco aquilo
gue Lozano (2001) defende quando compara estes profissionais a maestros, ou seja, terdo de
controlar todos os instrumentos, para que 0s mesmos toquem em sintonia. Se este cenario se
verificar os profissionais terdo um conhecimento mais profundo sobre a opinido publica e sera
através desta que as marcas devem fazer aquilo que Rasquilha (2009, p. 182) refere como

“delinear uma politica institucional mais correta e objetiva”.

5. Comparacéo e discussao dos resultados qualitativos e quantitativos

Ap0s a analise individual as publicacdes das marcas, agora podemos tracar um quadro
comparativo que pode constituir um indicador das suas estratégias de Relacbes Publicas
referente as escolhas das publica¢Bes. Por o contetdo ser diferente, a comparagdo pode assim
sofrer de problemas de validade, onde existe alguma diferenciacdo nos valores de interacdo
por parte do publico.

Podemos verificar que todas as marcas acabam por transportar caracteristicas
tradicionais das Rela¢fes Publicas para a plataforma Facebook. Exemplos disso sdo
concursos, passatempos, promocdes, leildes e informacdes. E notério que as marcas
aproveitam uma das vantagens que o Facebook oferece ao publico, a interatividade, e
proporcionam ao publico a possibilidade de participar e de dialogar com a marca e até mesmo
com o restante publico. Esta plataforma ao disponibilizar os icones “comentar”, “gostar” e
“partilhar” fazem com que o publico deixe de ser um ator passivo e passe a ser um ator ativo e
a fazer parte de uma comunidade que estéa ligada em rede, onde é ocasionada a hipotese de
decidir e mostrar a sua preferéncia pelos conteudos que a marca investe na relacdo com o

publico. Verificamos igualmente que as marcas aproveitam as caracteristicas inovadoras do
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Facebook e envolvem-se com o publico através de conteldos tais como videos, links, fotos,
leil6es. Neste contexto, as marcas em causa, criam um envolvimento com o publico através de
toda a interacdo que proporcionam com a utilizacdo das caracteristicas que a rede social
Facebook suscita através das publicacGes que suscitam uma opinido do publico. No entanto,
apesar de apostarem nesse envolvimento, o que se verifica é que muitas delas ndo o
conseguem acompanhar, deixando por vezes o publico sem respostas aos seus desagrados e
até mesmo descurando os pedidos de esclarecimentos.

Na nossa analise de contetido qualitativa estiveram em observagdo as publica¢des das
marcas que nos revelam a sua forma de manter um relacionamento com o publico. Apos essa
analise, ambiciondmos perceber se, eventualmente, as marcas fizeram publicacbes iguais
dentro das subcategorias que nos propusemos estudar. Neste sentido apresentamos no Anexo
IV, as publicacdes iguais e que foram opcdes transversais a todas as marcas que passaram
pelos seguintes tipos de publicacdo: informacéo e foto, informacéo e video e informacéo foto
e link. Com efeito, verifica-se alguma disparidade na quantidade de publicacdes, no sentido
em que algumas marcas tém maior numero de publicacdes o que vai levar a alguma
desigualdade nos dados, no entanto pensamos ser pertinente esta analise, dado que sdo as
Unicas categorias iguais utilizadas pelas cinco marcas.

Com base nas limitacdes criadas pela disparidade dos dados apresentados, observamos
que a TMN surge como a marca que da preferéncia as publicacdes de informacdes com
fotografia, ficando a Optimus registada com a que menos publicacdes fez deste género. A
Optimus aparece, entre todas as marcas, como aquela que opta por publicar informacoes
acompanhadas de video, sendo que a Swatch é aquela que menos publicacGes fez deste
género. Mais uma vez surge na linha da frente a TMN como a marca que publicou mais
informagdes acompanhadas de fotos e links.

Merece este quadro especial atencdo quando se evidenciam as estratégias de
comunicagio de Relacdes Publicas das marcas nas redes sociais e em especial no Facebook. E
através deste quadro que damos razdo a Lozano (2001) quando nos diz que cada empresa deve
delinear a sua estratégia de comunicagio com o plblico mediante os seus objetivos. E também
através deste quadro que observamos que em trés meses de publicacdes apenas trés categorias
sdo transversais a todas as marcas, relevando desta forma uma clara estratégia de
comunicacéo diferente para todas elas. E pertinente referir que néo se pode elaborar um plano
estratégico que se queira que seja seguido por todas as marcas. Faz sentido referir que as
Relacbes Publicas devem conhecer as caracteristicas das redes sociais e do seu publico e

escolherem a melhor forma de relacionamento com 0s mesmos.
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Deste modo, todas as marcas apresentam um contetdo diversificado de publicagdes,
contudo as marcas TMN, a Nike Football Portugal e a Optimus apostam em primeiro lugar
em estratégias de conteldos com informag6es sobre os seus servigos e produtos.

Apesar da TMN interagir mais com as informacfes, as publicacbes que mais
comentarios suscitaram foram o0s passatempos. Estas marcas utilizaram a plataforma
Facebook para informar o pdblico com factos que muitas vezes se fazem acompanhar de
videos, links e fotografias.

A Swatch faz uma aposta maior na interacdo com o publico, uma vez que a maioria
das suas publica¢des sdo perguntas sobre 0s seus produtos, onde a marca questiona a opinido
do publico. A Vodafone aposta, em primeiro lugar, na interacdo através dos passatempos; ja a
TMN e a Vodafone encontram neste tipo de publicacdo a segunda opcéo, verificando-se que
apesar dos passatempos terem tido menos de metade das publicagfes de informagdes,
alcancaram um maior nimero de comentarios e de interagdo do publico.

Na verdade, a TMN, a Vodafone e a Optimus encontram nos passatempos a melhor
estratégia de interacdo, dado serem aquelas que apesar de ndo terem mais publicacdes,
excetuando a Vodafone, sdo as que mais estabelecem participagdo do publico. Apesar de,
aparentemente os passatempos constituirem uma maior interacdo, no nosso entender, podera
ter beneficios divergentes para os inicialmente estabelecidos, ou seja, a marca com 0S
passatempos pretende criar uma participacdo ativa do seu publico, o que significa que
aumenta a interatividade entre ambos. Todavia, pode ter um sentido inverso, pois que se
verifica que grande parte do publico utiliza este espaco para expressar 0 seu descontentamento
com 0s servicos e apresentam alguns comentarios nao relevantes. Se por um lado as empresas
pretendem a participacdo ativa do puablico envolvendo-o, tentando aumentar as suas
interacGes, por outro lado, a maioria fica aquém dessas expetativas porque as marcas ndo
estabelecem uma troca de sinergias que se quer dinamizadora, estimulante e participativa.

Entretanto, a Swatch publicou dois concursos (Anexo I, 3., p. 128) e a Nike Football
Portugal ndo nos apresenta esse tipo de conteudos no periodo analisado. Estas duas marcas
tém uma estratégia clara de relacionamento no Facebook que passa pela partilha de
informacdes e na interacdo do publico com perguntas incentivadores de participacao.

Verificamos igualmente a Nike Football Portugal foi a marca que mais estabeleceu
didlogo com o publico através das suas publicacBes, 0 que revelou uma estratégia relevante
levando o publico a sentir um retorno e um acompanhamento durante a sua permanéncia na

pagina do Facebook da marca.
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Temos que ressaltar um aspeto, j& evidenciado no enguadramento teérico que nos
remete para as diferentes caracteristicas que o publico adquiriu com o aparecimento das redes
sociais e do Facebook em particular, tornando-se mais participativo e colaborativo no sentido
em que nao se inibe de comentar os contetdos das marcas. Nota-se o esfor¢o crescente que as
Relacbes Publicas estdo a efetuar e tendem a partilhar contetdos em que o publico possa
participar no entanto devem ter atencdo aquilo que Scott (2008) defende, quando comenta que
o0s conteudos deverdo criar no publico um desejo para os consumir, partilhar, interagir porque
0 autor acredita que é através deste pressuposto que as empresas irdo ganhar credibilidade e

lealdade do publico.
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CONCLUSAO

A evolucdo da Internet desde o seu aparecimento e desenvolvimento até a criacdo das
redes sociais trouxe as RelacGes Publicas mais um canal de informacgdo e comunicagdo de
apoio a divulgacdo dos produtos e servigcos. Fortes (2003) defende que os profissionais de
Relagdes Publicas devem abrir caminhos para a comunicacdo, que antes da revolucdo da
Internet eram feitos através dos média tradicionais. Consequentemente, as plataformas sociais,
e em particular o Facebook, tornaram-se num veiculo de envolvimento com o pablico onde as
empresas conseguem criar oportunidades de interacdo. Este canal revolucionou, assim, o
trabalho das Relagbes Publicas e, podemos concluir, que incentivar o publico a participar
pode ser uma estratégia compensadora para as empresas, no sentido em que o publico, mesmo
que o faca inconscientemente, da apoio na divulgacdo dos produtos e dos servicos, ao
partilharem essas informacgdes ou a gostar desses produtos. No entanto, concluimos também
gue apesar de sentirmos que as marcas se encontram conscientes desta realidade, 0 nosso
estudo empirico revela-nos que as empresas ainda tém um caminho a percorrer até
conseguirem tirar partido de todas as caracteristicas inovadoras que o Facebook lhes coloca a
disposicdo. O Facebook proporciona um caminho mais aberto e transparente no
relacionamento com o publico onde as empresas veiculam informacdo, que se mostra
extremamente importante, para a consolidacdo da imagem das marcas. Neste espaco as
marcas conseguem alcancar centenas, sendo milhares ou milhdes de pessoas, através do
pequeno esforco do seu publico na partilha da sua informacdo. E, assim, de extrema
importancia porque, pelas vias tradicionais, a informagdo demoraria muito mais tempo a ser
difundida e a chegar ao publico-alvo.

Neste sentido, o Facebook, desempenha, entdo, um papel crucial porque cria um
espaco democratico e interativo que possibilita ao publico expressar a sua opinido, partilhar
conteddos e até mesmo criar informagdes. Porém, apesar das empresas terem essa
consciéncia, concluimos que apesar de incitar a participagcdo do publico, posteriormente ndo
Ihe é feito um acompanhamento personalizado e adequado, muitas vezes deixando perguntas
sem resposta e descontentamentos sem uma explicacéo.

VerificAmos que muitas vezes o cliente mostrou ficar satisfeito com a compra de um
servigo ou produto, e recorreu ao Facebook para comentar esse facto, o que contribui
grandemente para uma imagem favorével e de caracter positivo para a marca. Contudo,
quando acontece o inverso, o Facebook &, sem ddvida, a plataforma a qual recorrem para

exprimir esses desagrados com restante publico. Concluimos entdo que reside aqui um

86



problema de comunicacéo, que precisa de ser repensada e organizada numa estratégia que se
guer mais concertada no que ao relacionamento como o publico se refere. Podemos ilustrar
este pensamento com a soma dos dados globais do nosso estudo aos especificos de todas as
marcas, verificando que, durante os trés meses de andlise, existiram 550 publicacdes que
levaram a 23457 comentarios. Destes, 50227 mostraram desagrado pelas marcas, produtos e
servigos, onde também se englobam as perguntas e pedidos de esclarecimento do publico.
Registamos, entdo, que as marcas, na sua totalidade responderam 212 vezes. Entendemos que
seja dificil para as empresas controlarem a sua reputacdo nas redes sociais, uma vez que
qualquer um tem voz ativa e se pode expressar negativa ou positivamente. Aqui, cabe as
RelacGes Publicas o papel de gerenciar as crises, mantendo dialogo aberto e constante com o
publico. Com efeito, dada a rapidez na disseminacdo da informacdo, a empresa deve estar
preparada para responder ao publico de forma imediata. Um cliente insatisfeito pode tornar-se
um problema para a empresa, na era das redes sociais. E, no caso particular do Facebook, tudo
0 que é colocado no mural de qualquer empresa, rapidamente é lido e disseminado por outras
pessoas e até por outras redes, o0 que faz com que o consumidor seja 0 centro da preocupacao
de qualquer empresa. E neste foco que se tem que concentrar a estratégia das Relagdes
Publicas e decidir como querem que seja a sua estratégia online.

Nas redes sociais 0 que acontece € que o seu publico também se tornou mais exigente
e sem medo de expressar a sua opinido. Isso verifica-se nas publicacdes onde os comentarios
sdo menos favoraveis o que leva outros a partilhar a mesma opinido, ou eventualmente, a
acentuar a negatividade. E certo que perante tanto comentario negativo, estamos perante uma
crise que afeta diretamente a imagem da empresa e, sendo o relagdes publicas responsavel por
mudar este quadro, verificAmos que isso nunca existiu, muito pelo contrario, nalgumas marcas
verifichmos que algumas pessoas faziam consecutivamente os comentarios de desagrado as
marcas durante um periodo prolongado de tempo e mesmo assim as marcas ignoravam esta
interacédo

Deste modo, o facto de as marcas ndo terem uma estratégia concertada na resposta
pronta ao publico acaba por contribuir para a imagem negativa da empresa, sendo identificada
como aquela que nunca responde ao publico, sendo, mesmo, acusada de nao se preocupar com
0 mesmo. Ora, se as redes sociais sdo uma plataforma de relacionamento, as empresas devem
estar preparadas para alimentar esse relacionamento de forma racional, profunda e aberta. O
Facebook ajuda as marcas na construgdo da sua imagem e exige-se que existam profissionais
qualificados e com pleno conhecimento de uma estratégia concertada da empresa que entenda

que nas plataformas de relacionamento os comentarios apds colocados podem ser lidos por
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milhares de pessoas. Cabe, entdo, as Relacdes Publicas monitorizar as redes sociais com
estratégias de resposta rapida ao publico.

Enfim, foram encontradas novas formas de sociabilizagdo na nossa sociedade que
ocorreram através da evolucéo as tecnologias da comunicacgdo e da informacéo, evoluimos até
as redes sociais que trouxeram mudancas na organizacdo social e nas formas de dialogo entre
empresas e publico. Apesar deste facto, concluimos que as empresas nao estdo a tirar partido
desta mudanca no sentido em que ainda ndo encontraram estratégias de relacionamento.

Fazer ou ndo fazer parte das redes sociais, ndo pode ser mais uma duvida ou um medo
para as empresas. E preciso fazer parte. As redes sociais s&o um fenémeno, cheio de potencial
para as empresas e, desta forma, elas ndo podem atuar como meros espetadores. As empresas
deveriam aproveitar todas as capacidades que as redes sociais proporcionam no
relacionamento com os consumidores, transformando-as, assim, no centro da estratégia
comunicacional da empresa.

O Facebook, em particular, é potencialmente, a maior fonte de relacionamento pois
que incorpora mais de 900 milhdes de utilizadores, o que faz com que estes divisem uma voz
ampliada agregadora de conteidos e sejam, sem duvida, a peca-chave das redes sociais. Por
conseguinte, o Facebook transformou a forma como as Rela¢des Publicas chegam ao publico
e ao mesmo tempo tornou-se numa ferramenta importante de contacto direto,
independentemente da rela¢do da empresa com o pablico, porque, querendo ou ndo, as marcas
ja se encontram representadas no meio digital ao alcance de um puablico que as pode criticar,
elogiar, avaliar, recomendar...

A maior conclusdo deste trabalho esta, assim, representada no facto de que as
empresas sabem que devem estar nas redes sociais; a maioria tem estratégia na publicacdo dos
seus conteudos, contudo ainda ndo sabe aproveitar inteiramente os beneficios. Decifrar esta
realidade estd a ser dificultada, talvez pela pouca informagdo ou conhecimento dos
profissionais que gerem as redes. Concluimos que as Relagdes Publicas na maioria das vezes
ndo respondem as perguntas ou aos descontentamentos que o publico vai colocando, o que
significa que ndo existem profissionais a tempo inteiro a trabalhar as redes sociais e 0
relacionamento com o publico. Responder significa interacdo e é esse um dos objetivos que
ndo se pode descurar. De facto, nenhuma pergunta ou comentario menos agradavel deve ficar
sem resposta. Este comportamento vai gerar desinteresse por parte do publico que acaba por
descredibilizar a marca. E claro que a relagio pblico-marca/publico, ndo se constréi num ou
dois dias, tera que ser uma estratégia a implementar num investimento que se quer promover a

longo prazo.
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Quanto ao futuro das redes sociais e perante um publico cada vez mais participativo e
opinativo, as empresas deixaram de apenas divulgar informacdo e passaram também a falar
diretamente com o publico. Acreditamos que, no futuro, o facam de uma forma mais ativa.
Acreditamos que serdo plataformas que irdo consolidar grandemente a atividade das empresas
e das Relagdes Publicas. E, por fim, acreditamos, também, que as redes sociais se vao
propagar a um grande ritmo, sendo que algumas terdo pouca duracdo, enquanto que outras se
consolidardo e irdo responder, entdo, as solicitagdes dos consumidores e a emergéncia do

mercado.
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