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Resumo

Numa altura em que o paradigma da publicidade e universo que esta envolve se inserem nos
dominios do mundo digital, urge avaliar a forma como cada marca ou instituicdo esta a
procurar assumir um lugar dianteiro nesta constante batalha pela conquista dos puUblicos,

munindo-se de novas ferramentas e estratégias para o conseguir.

Se tomarmos a comunicacao como um ato estratégico, pensado e programado, esta envolve
um conjunto de conceitos e praticas que se revelam urgentes aquando da adaptacao da
publicidade protagonizada pelas marcas dentro dos dominios da Web. Esta transicao, onde se
verifica um constante escapar ao espaco necessariamente fisico e de presenca constante
numa loja que figura o contacto pessoal com os consumidores e utilizadores por parte das
marcas, revela que estas tém vindo a comportar acdes de estratégia no concerne a

comunicagao, com o intuito de colmatar um contacto fisico.

Sendo que o contato presencial, cada vez mais perdido, possibilitava a transposicao dos
proprios valores da marca para um representante, que assim os transmitia aos consumidores;
€ necessario perceber de que forma é possivel continuar a passar essa imagem, bem como

captar o pUblico que outrora poderia ser abordados de uma outra forma.

Precisamente, tendo em conta estas alteracées e novos paradigmas, este estudo apresenta
conceitos como engagement e storytelling. Serao termos que estarao na base da busca pela
forma como as marcas estao, atualmente, a construir a sua comunicacao, nomeadamente a
sua ligacdo com os consumidores. Para investigar amostras reais da implementacao de novas
técnicas e formas de acompanhar os publicos no quotidiano do desenvolvimento das marcas,
optou-se pela escolha de uma marca tida como referéncia a nivel nacional — o Licor Beirao.
Serado estudadas duas das suas plataformas que ddo espaco a comunicacao através de canais

que se restringem ao dominio digital: o seu site e pagina de Facebook.

Sera ainda abordado o papel da interacdo entre os publicos e as marcas, um fluxo de troca de
ideias e sugestdes que tém lugar aquando da resposta a comportamentos e reacdes fisicas ou
emocionais, como a aquisicao de produtos ou comentarios nos meios de comunicacao da
marca; um fenémeno que permite uma mutua transformacdo da forma como ambas as

realidades percecionam e projetam a publicidade e as estorias que esta imprime.
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Abstract

When the advertising paradigm and the universe that it involves collide within the digital
world domains, it becomes crucial to evaluate the way each brand or institution is trying to
assume a front place in this constant battle to get the audience’s attention, using new tools

and strategies to do it.

If we look at communication as a strategic, thought and programed act, it involves a set of
concepts and practices that are imperative to use when there is an adaptation of advertising
to the Web domain led by brands. This transition, which allows us to observe the constant try
to escape from a necessarily physical space and the presence in a shop that figures the
personal contact between consumers and users by brands, reveals that they have been
adopting strategic communication actions, trying to remedy the physical contact and bring

new approaches.

Knowing that this person-to-person contact, increasingly lost, used to allow the transition
from the brand values to someone who represents it, the same person who would bring them
to consumers; it is required to figure out how it is possible to continue having this image and

values, as well as capture the brand’s public, who once could be dealt within a different way.

Precisely, considering this changes and new paradigms, this thesis presents concepts such as
engagement and storytelling. Those are concepts that will be a guiding line for the search
about way brands are, nowadays, building their communication, namely their connection to
consumers. In order to get real indications form the implementation of new techniques and
ways of accompanying audiences in the daily development of brands, we chose a well-known
and national referenced brand - Licor Beirdo. This case study also investigates two digital

platforms used by Licor Beirao to communicate with consumer: website and Facebook page.

There is also a special attention paid to the role of the interaction between publics and
brands, a flow of exchange of ideas and suggestions that takes place when there are answers
to behaviors and physical or emotional reactions, such as buying products or post comments
in brand’s social media; a phenomenon that allows a mutual transformation of the way booth

realities understand each other and project advertising and the stories it prints.

Keywords

Digital Brands; Advertising; Storytelling; Engagement; Web; Licor Beirao.
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Construcao de narrativas pelas marcas — Estudo de caso sobre a Licor Beirao

Introducao

No decorrer do século XXI a humanidade tem-se deparado com um constante evoluir em
determinados campos. A tecnologia e 0 mundo que este envolve nao sao excecao. Cabe entao
apontar que as ferramentas e dispositivos tecnologicos ao nosso dispor tém vindo a ser cada
vez mais e melhor desenvolvidos. Assistimos, inseridos na rede do dominio digital, a um
renovar de ideais e de plataformas que se transformam e se apresentam de uma forma

totalmente renovada.

Inserindo a publicidade, as marcas e os consumidores de produtos e servicos neste novo
paradigma, notamos que os campos de investigacdo tém vindo a ser cada vez mais
representativos de uma pluralidade imensa de caminhos aliciantes a percorrer. Com esta
dissertacao pretende estudar-se a forma como as novas tecnologias, ao mudarem, estao a
acarretar mudancas na forma como a publicidade e os meios através dos quais esta é feita
estdo, por sua vez, a ser afetados e como eles mesmos influem na forma como os profissionais

desta area estao a reagir.

Também as marcas sofrem efeitos deste avancar tecnoldgico. O que antes se tomava como
um futuro préoximo é o “agora” dos dias que correm. A realidade é bem presente e esta a
revolucionar a forma como a relacao entre as marcas e os consumidores se processa. O ato de
comunicar ganha uma dimensao completamente renovada e que faz imperar um apurado
sentido de alerta para o que é necessario, o que é expectado e desejado pelos que compram,
0s que nao so utilizam mas que, agora, negoceiam e pedem mais. O papel do utilizador é o de
um consumidor ativo, de alguém que contribui para o crescimento das marcas e da forma

como estas se posicionam no mercado em que se inserem e com o qual se relacionam.

Pretende saber-se e conhecer melhor como as marcas estdao a reagir a esta acao por parte
daqueles para quem existem. O pUblico pede, exige e apresenta a sua vontade e desejo de
uma forma mais assertiva e participativa naqueles que sao os meios de comunicacao mais

utilizados atualmente, os meios de comunicacao digitais.

O contacto pessoal deixa de assumir um papel tao demarcado e assistimos a um constante
transpor dos atos de comunicacdo para canais digitais. A rede esta de tal forma desenvolvida
que ja nao ha quem se livre desta. Uma nuvem em que marcas e tecnologia se fundem num so
espaco. Um espaco de envolvéncia de ambientes sem fronteiras. As barreiras sdo quebradas
pelo digital que esta em todo lado, no relogio que € agora um smartwatch, nos smartphones e
phablets que nos acompanham ao acordar e deitar, numa imensidao de novos ecras que

transmitem novelas publicitarias cada vez mais transversais entre meios e plataformas.
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Conceitos como o de transmedia e de hipertexto sao evidéncias que um meio nao é suficiente
para dar espaco a uma narrativa. As historias contadas, um processo de storytelling que nos
faz imergir de uma realidade para emergir numa outra que coabita um mesmo espaco. As
marcas vém em todo o seu branding a necessidade de se reinventarem e apresentarem novos

e mais diversos conteudos.

Posto isto, toma lugar um estudo de caso sobre uma das marcas que ja conquistou varios
galardoes de exceléncia. Falamos da Licor Beirdo. Em 2012 conquistou o prémio de
Publicidade - Marca do Ano pela Prémios Meios & Publicidade e em 2005 e 2008 o galardao de
Marca de Exceléncia pela Superbrands. Conquistou ainda o prémio de melhor campanha
mundial, pela agéncia Uzina, atribuido pela ICOM Network, uma das maiores agéncias de
publicidade do mundo. Atualmente, a empresa J. Carranca Redondo, LDA., sediada em Lousa

- Coimbra, é proprietaria da marca que expandiu a sua exportacao para mais de 40 paises.

Como estarao entdao as marcas a criar narrativas? Para dar resposta a esta questao, esta
dissertacdo é composta por trés fases principais, que sdo encadeadas e assim, numa
sequéncia logica, permitem, em primeiro lugar, expor de forma contextualizada o problema
apresentado, explora-lo e apresentar uma conclusdo para o mesmo através da apresentacao
de resultados obtidos através do estudo de caso feito. Este que recai sobre duas plataformas
digitais utilizadas pela marca: o seu proprio website e a sua pagina de Facebook (doravante
FB).

0 principal objetivo desta investigacado é, entao, o de perceber de que forma as marcas estdo
a planear, construir e apresentar a sua comunicacao em termos de publicidade e imagem com
base na estruturacdo e apresentacdo de narrativas aos seus consumidores. E ainda apontado
como um fendmeno de estudo a ligacdo que se gera entre consumidor e marca, estabelecendo
uma investigacdo que sera acompanhada pelo esmiucar de teorias da area da comunicacao,

do branding e do storytelling.
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Metodologia e investigacao

I) Tema e Problema
O tema do estudo sobre o qual recai a presente dissertacao assenta sobre uma avaliacao da

forma como as marcas digitais se estao a construir com base na estruturacao e apresentacao
de narrativas aos seus consumidores. Estabelecendo uma investigacao que sera acompanhada
pelo esmiucar de teorias da area da comunicacdo e do branding, serdo explorados varios
conceitos, com enfoque particular no conceito de storytelling e a forma como este se pode
manifestar ou verificar no comportamento desempenhado pelas marcas digitais, ou mesmo nha
forma como estas sdo construidas para entdao ser apresentadas ao publico; resultando no

tema: “Construcao de Narrativas pelas Marcas — Estudo de caso sobre a Licor Beirao”.

Este tema resulta da necessidade de estudar de uma forma mais detalhada como a propria
desconstrucdo dos varios publicos esta a conduzir a uma mudanca do paradigma em como se
faz a gestao da relacdo entre as marcas e os publicos, neste caso em particular das marcas
digitais, uma vez que estas estdo intimamente e estreitamente dependentes da uma
construcao e estruturacdo visual de contelidos apresentados através de narrativas, feita
apenas por meio do digital, abandonando por completo a vertente ou aspeto fisico que
outrora permitiam as marcas a exploracdo de outros canais e conteludos, que agora se vém

transpostos para o dominio digital.

Assim, surge entao o problema a que se pretende dar resposta - “Como estao as marcas
digitais a construir as suas narrativas e de que forma estas influenciam, em retorno, a propria
génese das mesmas?” Assim faz-se uma pesquisa que visa evidenciar de que forma se podem
verificar na pratica as ferramentas, meios ou comportamentos que se fazem notar em relacao
a postura das marcas perante os consumidores e utilizadores das suas plataformas digitais e
dos mesmos para com as marcas, tendo como referéncia uma marca em particular — o Licor

Beirao - objeto de estudo.
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Il) Objetivos e Hipoteses

Os objetivos que pretendem ser alcancados com a elaboracao deste estudo sao entao os

seguintes:

o Definicao dos varios tipos de engagement — conceito que explica e verifica a relacao
e ligacdo emocional entre os publicos e as marcas — verificados na comunicacdo de
marcas digitais, sendo importante a exploracao dos varios tipos de ligacdo que surgem
como resultado de uma pluralidade de plataformas bem como dos seus diferentes

utilizadores, concluindo acerca dos marcadores de diferenciacao.

o Analisar a forma como sdo construidos os atos de comunicacdo das marcas digitais -
neste ponto da investigacao, um dos principais objetivos a ver resolvidos, propde-se
conseguir apontar metodologias ou normas seguidas pela marca estudada, tentando
identificar se se verificam indicadores na construcdo e disposicdo dos conteldos
patentes nas suas narrativas e, em caso positivo, quais sao as linhas orientadoras

deste processo construtivo e progressivo.

o Analisar a forma como o storytelling interfere na construcao do discurso de branding
digital - este objetivo surge com a intencao de fazer uma analise de conteidos em
plataformas digitais da marca, sendo o resultado final espectado uma reuniao de

indicadores da presenca desta influéncia.

o Verificar de que forma as narrativas estdo incluidas no processo de formacdo ou
renovacao das marca e como sdo, por sua vez, construidas por estas e como tal se
reflete na sua relacao com os consumidores — sendo este o objetivo que se traduz
numa conclusdo, pretende apontar-se quais sdo os desfechos apurados através do
estudo realizado, salientando qual o caminho que pode conduzir a averiguacao de
forma quantitativa e qualitativa de como as narrativas estao a assumir um papel ha

construcao das marcas no dominio digital.

Estes objetivos traduzem-se, entdo, nas seguintes hipoteses da investigacao:

e Hipotese 1: Verifica-se que os publicos se ligam de formas distintas com as marcas,
evidenciando-que essa pluralidade estd a implicar construcbes de marcas
diversificadas e adequadas a cada um deles. Esta multiplicidade de construcoes
implica um contelUdo preparado e apresentado de forma distinta no que diz respeito

as narrativas apresentadas pelas marcas.

e Hipotese 2: As marcas digitais sdo construidas e moldadas de forma a proporcionar

experiéncias e gerar uma ligacdo emocional - conceito de brand engagement —
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constantemente estimulada através da disposicdo e criacdo que conteldos narrativos
que sejam capazes de gerar uma ligacao emotiva entre a marca e os consumidores,

que protagonizam um constante exigir de novidades.

e Hipotese 3: A ligacao emocional e a criacdo de pontos-chave para despertar a
atencdo e desejo nos consumidores sdo, de facto, a principal linha de influéncia para
os planos estratégicos que visam fazer de uma marca digital uma "amiga” do
consumidor, sendo comprovada a hipotese de que uma campanha ou comunicacao
estratégica passa sempre pela realizacao de alguns passos elementares para alcancar

esta ligacao.

e Hipodtese 4: As marcas digitais estdao a ser construidas com base nas narrativas que
apresentam ao seu publico, sendo que este tera também um papel ativo neste
processo. Por sua vez, estas narrativas sao uma etapa importante na construcao das
marcas e refletem-se na forma como esta é feita e gerida. Assim, as marcas comecam
entao a reconhecer que as novas ferramentas trazidas pelo mundo digital permitem

novas construcdes de branding e formas de apresentacao ao publico.

lll) Metodologia e Desenho da Investigacao

Esta dissertacdo € composta por trés fases principais, que sao encadeadas e assim, numa
sequéncia logica, permitem expor de forma contextualizada o problema apresentado,
explora-lo e apresentar uma conclusao para o mesmo. Estas fases, que se traduzem nos

capitulos apresentados na dissertacao, sao, entao, as seguintes:

— Capitulo 1: Nesta fase inicial serdao apresentadas teorias e conceitos que se
consideram oportunos para a compreensdao e sustentacdao das varias hipoteses
colocadas. Sera ainda uma forma de contextualizar o tema desta investigacdo e a forma
como se chegou até aos conceitos mais atuais, que serdo entdo uma base fundamental
para levar a cabo um estudo fundamentado e com uma forte base tedrica, assente em
autores que estudam a comunicacdo e as varias formas deste fenomeno no paradigma

atual.

— Capitulo 2: Depois de feita a introducao tedrica, e do capitulo 1, mais explicativo,
de forma a deixar claro qual sera o caminho a percorrer ao longo da investigacao, este
segundo capitulo apresenta e caracteriza a marca e as suas plataformas digitais,
apresentando os contetidos das mesmas. E feita a exposicao do estudo empirico para

melhor concluir os objetivos a que nos propusemos aqui.
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— Capitulo 3: E chegada a altura de apresentar a discussdo dos resultados obtidos e a
conclusdo que advém do estudo empirico. Nesta fase final, é apresentada a ilacao
retirada e ponderada, como resultado final, da forma como as hipoteses colocadas se
verificam ou ndo, em termos de sentido e validade. E ainda feita uma proposta de

varios pontos-chave para a construcao de narrativas pelas marcas.
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Capitulo 1 - Construcao de marcas

Introducao

Para comecar este percurso de pesquisa e levamento de questdes que serdo praticas, revela-
se importante definir algumas das linhas orientadoras que farao tomar controlo desta
investigacao. Definir e apontar conceitos bem como teorias ou correntes que sobre dado tema
teorizam, sera um passo crucial para o entendimento do dominio apresentado como objeto de

estudo.

As marcas sao, sem duvida, um mundo que atravessa uma dimensao de realidades e areas de
estudo. Mas, neste contexto importa notar, o que sao entdao marcas? Marca é um sinal visual
que identifica produtos e servicos. Ela ndo sé identifica como agrega, em si, todos os valores
do produto ou servico que representa bem como os atributos tangiveis e intangiveis. Em
funcao disso, deve ser inconfundivel com outras marcas, tem que ser exclusiva e é

representada por um logotipo, no seu sentido mais lato.

Sera ainda relevante marcar a distincdo patente no momento em que se distinguem as tuas
tipologias de marca possiveis de concretizar, serao elas as marcas de produto e as marcas de
servico. As referidas em primeiro lugar, sao aquelas que sdo usadas para distinguir produtos
de outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa. Exemplo deste tipo de marcas é
a Nike.

Por outro lado, quando a marca se centra nhuma forma diferente de representacao em si —
falamos das marcas de servico, estao sao aquelas que sao usadas para distinguir servicos e
nao produtos. Estes, porém, devem permanecer portadores de qualidades como a
autenticidades, distincao e originalidade. Exemplo deste tipo de marcas € a Vivo (marca que

representa um servico de telecomunica¢ées no Brasil).

Mas, uma marca ndo podera alicercar-se se nao tiver, contidos em si, os fundamentais pilares
que lhe servem de estrutura na sua génese e de reforco e fonte de renovacédo na sua vida. A
marca resulta, entdao, de uma colecao de imagens e ideias que se referem aos atributos
verbais ou simbolos concretos, como o nome, o logétipo, o slogan e a identidade visual que
representam a esséncia de uma empresa, produto ou servico. Falamos, assim, do tao

importante processo que esta na origem desta esséncia, o branding.

Este pode ser entendido como o ato de administrar a imagem ou marca de uma empresa e
podera, também, ser encarado como o trabalho de construcdo e gerenciamento de

uma marca junto do mercado. A construcao de uma marca forte para um produto, uma linha
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de produtos ou, por outro lado, servicos; é consequéncia de um relacionamento satisfatdrio

com o mercado-alvo, resultado de todo o processo de branding.

Quando esta identificacdo do publico com a marca se torna bastante forte pode acontecer
gue a marca acabe por ser mais valiosa que o proprio produto oferecido. Pensemos no caso de
um dos gigantes no que concerne ao foro tecnoldgico, a Apple, uma marca que assume um
papel preponderante na escolha e mesmo aquisicao de produtos pelo consumidor. Em suma, o
branding diz respeito ao conjunto de praticas e técnicas que visam a construcdo e o

fortalecimento de uma marca.

Mas, falta ainda apurar a forma como todo este processo sera conduzido de forma a surtir o
efeito que, nesta fase, conceptualizada e visualizada pelos criadores, desde — passemos 0s
exemplos — os designers de conteldos, aos marketeers e demais equipa de gestdao da marca
ou mesmo pelo diretor de comunicacao da marca. Aqui centraremos o nosso principal foco: a
forma como as marcas sao construidas e se apresentam ao seu publico, aos seus

consumidores.
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1.1) Marcas Digitais - Definicées e Contextos de Informacao

Numa realidade que apresenta uma extensa diversidade de marcas e empresas que tentam,
com todas as ferramentas que se tém vindo a desenvolver neste gigante mercado, conquistar
de forma cada vez mais voraz a atencdo e desejo de aquisicdo dos publicos; tentamos
restringir este trabalho a um determinado género ou classificacdo de marcas: as marcas
digitais. Estas tém vindo a assumir um forte papel aquando do apontar de focos de atencédo
para o estudo e investigacao, com um objetivo bastante claro e que se tem vindo a
evidenciar, o de descobrir como efetivar e melhorar a par-e-passo a forma como estas marcas
se constroem e apresentam no mundo digital. Investigadores, como Laermer & Simmons,

afirmam que "A atencéo esta nos novos media" (apud Herlander Elias, 2012, p. 1).
Como é introduzido por Silva (2012, p. 21):

A sociedade esta preenchida de marcas constantemente comunicadas pelos
media, que lutam pela atencao do consumidor enquanto travam uma batalha
para se destacarem entre si. Frequentemente percepcionadas como simples
logotipos ou rotulos de produtos, as marcas envolvem um universo bem mais

complexo para além do que é visivel aos olhos do consumidor.

No sentido de explanar um pouco melhor o funcionamento deste universo supra apontado,
cabe introduzir algumas especificacbes das marcas digitais. As marcas digitais sao,
precisamente, caracterizadas por possuirem uma forte presenca no mundo digital, sendo
encaradas como pertencentes ao dominio da web e do que esta espécie de categorizagao
acarreta e influi na sua definicao. Tendo como exemplos a Amazon, o YouTube e o Facebook,
estas marcas alicercam-se a ligacbes emocionais com os utilizadores. Tal como nota Elias
(2012, p. 1), expondo ainda a ideia de um outro tedrico, “O psicologo Sherry Turkle (apud
2010) analisa o mundo digital dos nossos tempos e repara que na ‘Geracao Facebook’ a

‘simplicidade’ é tao decisiva como a ‘afinidade’”.?

Um estudo americano — The emotional power of brands, realizado em 2013, conclui que as
ligacbes com as marcas ajudam a satisfazer a necessidade das pessoas de se sentirem parte
integrante de alguma coisa. O mesmo estudo, conclui ainda que a compra acontece com ou

sem ligacao emocional mas que, sem margem para duvidas, a compra é uma escolha.

T “Attention is in the new media” (T.N.)
2“psychologist Sherry Turkle (2010) analyzes the digital world of our time and notices that in ‘Facebook
Generation’ ‘simplicity’ is critical as well as ‘affinity’” (T.N.)
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Atualmente, os consumidores tém mais escolha, refletida numa oferta que quase forca a que
as marcas se esforcem ao maximo para estimular a relacdo entre ambas as partes. Caso
contrario, poderao facilmente ser substituidas quando algo melhor aparecer. Aqueles que
visitam e utilizam as varias plataformas online das marcas assumem ainda um papel
preponderante e que se verifica, cada vez mais, como ativo. Como Laermer defende em

entrevista (n.d., p. 1),

[...] os consumidores estao controlam os media, € o marketing e as
corporacdes ja nao estdo no controlo... os consumidores ja ndo siao passivos
em nenhum sentido. Toda esta geracao do MySpace, YouTube, pessoas que
passam o seu tempo todo online, elas nao estdo muito interessadas em vocés

(marketers e corporacoes).?

As marcas digitais pontuam por determinadas caracteristicas que as tornam, por isso,
distintas das demais, tornando-se uma s6 na unido com os seus utilizadores naquele é o seu
ambiente digital, possibilitando experiéncias personalizadas de forma a gerar um dialogo em

ambos os sentidos. Essas caracteristicas, segundo Chris Schaumann (2008), sao entao:

v' Percecao do comportamento do consumidor;

v Permissao para que os dados e comportamento reais conduzam as
decisoes executivas;

v" Compreensao do quando, porqué e como os consumidores se envolvem ou
permanecem no espaco publicitario;

v' Abertura de espa¢o para que os consumidores se conectem e interajam
de forma natural;

v 0 contar de historias (ou narrativas) de acordo com os gostos dos
consumidores;

v Possuir uma estratégia de conteidos bem definida;

v" Proporcionar, pelas varias plataformas, uma experiéncia da marca total.

Assim, fica claramente demarcado que a grande viragem que se verifica em redor das marcas
digitais se prende, precisamente, com o storytelling - conceito recuperado a posteriori — que

se desenvolve, por parte da marca, possibilitando que os utilizadores nao tenham apenas a

3 “[..] consumers are in control of the media, and marketing and corporations are no longer in
control...consumers are no longer passive in any way. This whole generation of MySpace, YouTube
people who spend all of their time online, they’re not very interested in you [marketers and
corporations]” (T.N.)

10
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oportunidade de observar um servico, produto ou marca, mas sim de a viver como uma
verdadeira experiéncia. Experiéncia essa que é delineada e delimitada pelos proprios
individuos, que assim se inserem num fluxo de narrativas que sao feitas por eles mas

apresentadas pelas marcas.

Tal como apresentado num estudo feito pela Forrester Consulting (2011), a abordagem e
aproximacao feita pelas marcas comeca a notar diversas alteracées que podem entao estar na

origem desta alteracao verificada no contacto levado a cabo e pensado de forma distinta:

Esta nova geracao de encorajamento alertou para a forma como muitas empresas
estao a aproximar-se dos consumidores. As empresas estao a aprender como,
efetivamente, ouvir os seus clientes encorajando os seus colaboradores a utilizar
varias técnicas de uso das redes sociais no seu marketing mix. Estas estratégias
sociais tém vindo a ajudar as empresas a construir ligacdes (engagement) mais
profundas com os seus clientes por permitirem que estes monitorizem, mecam e

participem nas conversas online.*

A necessidade de desenvolver novas taticas impde agora uma economia de informacao, tal
como evidencia Max Cohen, que defende que “Tanto as pessoas quanto as organizacdes tém
trocado mais informacoes, seja pelo envio de mensagens ou troca de arquivos” (2012, p. 26).

No mesmo estudo Cohen apresenta-nos ainda nocoes de outros autores — Evans & Wurster —

que apontam que:

[..] a mudanca fundamental com a economia da informacdo nao é
especificamente alguma tecnologia, mas o novo comportamento dos agentes
economicos, que surgiu e esta alcancando uma massa critica. Os autores
vislumbram o surgimento da conectividade entre as pessoas. Tal movimento
tem causado transformacoes profundas na forma de as organizacoes operarem

e na necessidade de se repensarem os fundamentos da estratégia empresarial.

4 “This new age of empowerment has altered the way many companies are now approaching customer-
centricity. Companies are learning how to effectively listen to their customers by empowering their
employees to utilize various social media tactics in their marketing mix. These social media tactics have
helped companies build deeper engagements with their customers by allowing them to monitor,
measure and participate in online conversations” (T.N.)

11
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Mas, cabe questionar, que trata entao esta economia de informacao? Sendo a informacao para
Carl Shapiro e Varian (apud Cohen, 2002, p. 27), “[..] qualquer coisa que possa ser
digitalizada, transformada em um fluxo de bits”, esta economia assenta em principios

estabelecidos pela Teoria Matematica da Informacao, teoria que, esclarece Cohen (ibid.) que:

A mudanca no comportamento do receptor de uma dada mensagem depende
do quanto de novo tem a mensagem. Assim, entende-se que, quanto maior for
a taxa de novidade, maior sera a mudanca no comportamento das pessoas.
Isso leva ao estabelecimento da interacao entre taxa de informacao e
originalidade: mais informacao resulta de maior originalidade, ou menor

previsibilidade.

Assim importa dirigir esforcos no sentido de economizar a quantidade de informacao que a
marca faz chegar até aos consumidores através dos diversos atos de comunicacdo. Como ja
lembrava Herbert Simon (ibid.), “a riqueza da informacao cria a pobreza da atencao”, pelo
que urge que se verifiqgue uma construcdo de histdrias e narrativas que tenham por base um
dialogo o mais direto possivel, de forma a cativar o lado emocional do utilizador através das

varias plataformas e ferramentas ao seu dispor no mundo digital.

Este mundo apresenta-se em permanente mudanca e adaptacdo ao sinal que advém da linha
dos que pedem e exigem da marca novidades que parecam ser lancadas exclusivamente por si
€ que vao ao encontro das suas necessidades ou, sem estas, dos seus gostos. Sendo estas
narrativas tao frequentemente invocadas, cabe entdao perceber de forma estas sao
construidas, além de ter por base a relacdao com os utilizadores ou consumidores, “Ou seja, a
gestdo da informacgdo preocupa-se com o individuo, o que este precisa e como utiliza”,
relembra Cohen (2002, p. 27). Uma vez que a ligacdo desenvolvida e constantemente
estimulada pelas maras assume um papel cada vez mais preponderante, cabe, aqui, introduzir
um outro conceito que reline em si varios aspetos teoricos com esta relacionados - o conceito

de brand engagement.

12
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1.2) Brand Engagement - Ligacdes Entre Marca e Consumidor

“Alguns clientes limitam-se a comprar. Mas outros ligam-se realmente. Estes consumidores
adoram-te. Eles nao podem imaginar a vida sem ti. E eles adoram quando os adoras de
volta”. Esta é uma afirmacéao, feita no artigo The emotional power of brands (2013, p. 2),
que evidencia, de forma muita clara, a extrema necessidade que as marcas tém vindo a
verificar ter em conformidade com a sua relacdo com os consumidores ou simples
utilizadores, afirmando ainda que “A marca preferida de uma pessoa tende a corresponder
com os seus valores pessoais, em particular quando essa marca ou empresa articulou com

sucesso aquilo em que acredita” (ibid)°®.

E ainda bem patente, nesta reflexdo que consta no artigo, a relacdo num fluxo continuo de
troca de influéncia da marca nos habitos e gostos dos consumidores, bem como, ao invés, dos
proprios consumidores que, como que se de um reflexo se tratasse, geram novamente em
direcdo a marca, que se ajusta de forma constante e quase instantanea ao que lhe é

solicitado pelos que a seguem ou adquirem.

Estas relacoes, que geram entdo esta corrente bilateral de reconhecimento e aprovacao,
advém precisamente do tipo de necessidade que a marca prevé satisfazer ao consumidor e/ou
que este procura na primeira, sendo estas de varias naturezas, como apresenta Abraham

Maslow, um psicologo americano.

Resultando naquela que foi a sua proposta para a classificacdo das varias necessidades,
traduzida na Hierarquia de Necessidades, o autor procura ilustrar como estas sao organizadas
de uma forma hierarquica e a forma como chegam a ser associadas a determinados valore sou

marcas, que muitas vezes sao detentoras dos mesmos.

A necessidade social gera por si s6 uma outra necessidade, a de obter gradualmente, numa
escala tdo rapida quanto possivel; cada vez mais realizacdes pessoais, inseridas num contexto
particular ou social, que assim possibilitem atingir o estado maximo de satisfacdo da procura
incessante pelas marcas que assim se revelam ser fonte destes valores apontados por Maslow,
como o fator psicoldgico, a seguranca, o sentido de pertenca, o respeito e, em Ultima

instancia, a autorrealizacao.

> “Some customers just buy. But others really connect. These customers love you. They can’t imagine
life without you. And they love it when you love them back” (T.N.)

6 “A person’s favorite brands tend to align with his or her personal values, especially when that brand or
company has successfully articulated what it believes” (T.N.)

13
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A teoria é entao exposta através da seguinte figura.

" morality
creativity
spontaneity
problem solving

lack of prejudice
acceptance of acts

self-esteem
confidence
achievement
respect for self and of others

+ security of body
« of employment
= of resources

» breathing » homeostasis
» food « excretion
» water

Figura 1: Pirdmide de Maslow — adaptado’

Segundo o autor desta divisdao por modulos, as necessidades sociais surgem entdo numa
posicdo de bastante destaque, ocupando um lugar que sucede de forma quase que imediata
as necessidades primarias que cada individuo mostra possuir. O mesmo artigo, The emotional

power of brands, aponta que:

Os consumidores escolhem, de forma ativa, marcas com base em valores e
expectativas pessoais. Este alinhamento de valores desperta emocao e
ligacdo. Quando alguém diz: ‘Uau, tu realmente agarraste-me’, sabemos que
essa pessoa conheceu seu companheiro. As marcas que "agarram” 0s seus
clientes estdo a um passo de cultivar conexdes ao longo da vida (2013, p. 6,

Traducao Nossa, doravante T.N.).

7 Consultado a 28 de Novembro, 2013, em http://blogmidia8.com/wp-content/uploads/2012/07/Redes-
Sociais-e-a-Pir¥C3%A2mide-de-Maslow.jpg?86faa4. (Adaptado)

14
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Quase sem excecao, como pode ler-se no artigo, quando pedido diretamente para definir
engagement, cada pessoa questionada responde que "depende”. Nao ha consenso da industria
sobre o que engagement significa exatamente e a maioria dos editores e agéncias permitem
que o conceito seja definido pelo anunciante com base nas metas da propria campanha. De
acordo com lan Schafer, CEO da Deep Focus, o engagement é "[..] qualquer interacao

significativa entre o consumidor e a marca” (apud Gluck, 2013, p. 4, T.N.).

Esta afirmacao apoia o facto de que o conceito de ligacao, o engagement, entre a marca e o
consumidor advém precisamente das espectativas e necessidades que se revelam mais
inseridas nesta relacdo, consoante a natureza da prépria marca ou mesmo das principais
caracteristicas do publico desta; revelando-se uma nocao ainda pouco estudada e que pode
variar consoante os seus intervenientes. E sabido que existe, de facto, esta conexdo, mas a
mesma certeza nao se reflete em termos dos moldes em que esta tem lugar, por nao serem

variaveis constantes a determinar o tipo de ligacdo que se gera.

No entanto, alguns autores apontam ja estudos ou teorias sobre a natureza que esta ligacao
pode sugerir. Segundo Marissa Gluck, o engagement pode ser de 3 naturezas: cognitivo, fisico

e emocional.

Essencialmente, o engagement com as campanhas digitais cai em trés pilares
principais: cognitivo, fisico e emocional. H4 um vasto corpo de investigacdo
académica e psicoldgica que se enquadra nestas trés categorias, datando ao
tempo da taxonomia dos dominios da aprendizagem de Benjamim Bloom em

1956 (cognitivo, psicomotor e afetivo). (Gluck, 2013, p. 7)®

0 engagement cognitivo mede as métricas da atencdo como a consciéncia, o interesse e a
intencdo que é manifestada pelos individuos. A responsabilidade das marcas digitais permite
que estas facam um controlo das interacdes fisicas que as pessoas acabam por desempenhar
face aos anuncios publicitarios. Mas, possivelmente menos entendida, resta a categoria do

emocional.

Enquanto o envolvimento emocional € muitas vezes confundido com a cognicdo ou

pensamento, prevé-se que se estabelece entdo a distincao entre ambos os conceitos, algo

8 “Essentially, digital advertising engagement falls into three major buckets: cognitive, physical, and
emotional. There is a large body of academic and psychological research that aligns with these three
categories, dating back to Benjamin Bloom’s taxonomy of learning domains in 1956 (cognitive,
psychomotor and affective)” (T.N.).

15
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importante a ser feito para a compreensao do engagement. Ao invés de medir a atencao que
as pessoas prestam, como no cognitivo, o engagement a um nivel emocional tenta entao
verificar qual a ligacao que o individuo estabeleceu como o andncio e o que isso o fez sentir:
“[...] como o anlncio fez um espectador se sentir? Eles gostam do anlncio? Ele provoca

qualquer sentimento, positivo ou negativo?” (Gluck, 2013, p. 7).

A autora do artigo aponta entdo uma ilustracao daqueles que podem ser os parametros para
medir engagement consoante o seu tipo. Apresentamos entao os que dizem respeito ao

engagement cognitivo e emocional.

Figura 2: ParAmetros de medicéo de engagement cognitivo e emocional®

Sendo ilustrado sob a forma de um funil, esta figura visa escalonar numa relacao de varios
parametros com o grau de ligacdo, o quéo forte é o engagement estabelecido entre as marcas
e os consumidores, sendo que numa instancia em que ha uma ligacao ainda mais primaria, a
marca apenas alcanca o utilizador e podera evoluir para um patamar de ligacdo mais forte,
onde o funil estd mais estreito, resultando na compra. Sao ainda apontados como os
parametros que possibilitam apurar esta ligacdo cognitiva e emocional os processos de
medicdo pela biometria, como o batimento cardiaco e a dilatacao da pupila; pesquisas auto
relatadas e ainda mapas de calor, que averiguam onde se foca mais o cursor e,

consequentemente, o olhar do consumidor.

9 Consultado a 7 de Julho, 2015, em: http://www.iab.net/media/file/IAB-Ad-Engagement-Whitepaper-
12-05-12-tweaks.pdf (p. 8).
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Quanto ao engagement fisico, este compromete-se com a relacdo de movimento do proprio
consumidor ou utilizador nas plataformas digitais, como através dos clicares com o cursor,

clicar para reproduzir videos ou mesmo preencher um formulario.

Conhecamos entdo os parametros apontados para perceber como podera refletir-se esta

ligacdo entre as marcas e os consumidores num contexto mais de dominio fisico.

Figura 3: Pardmetros de medicéo de engagement fisico'®

Acerca destes parametros de medicdo, podemos ainda ler que (Gluck, 2013, p. 9):

Tal como qualquer forma de medicdo, ha desvios inerentes a todas estas
metodologias. Enquanto a biometria e os mapas de calor rastrearem repostas
involuntarias a publicidade, escalar estas metodologias sera um desafio. Da
mesma forma, € aceite que reduzir estes desvios nos estudos é crucial para ter
uma visao objetiva da resposta do consumidor. No entanto, nem todos os

marketers tém as ferramentas para o conseguir."

10 Consultado a 7 de Julho, 2015, em: http://www.iab.net/media/file/IAB-Ad-Engagement-Whitepaper-
12-05-12-tweaks.pdf (p. 9)

" “Like any form of measurement, there are biases inherent in all of these methodologies. While
biometrics and heatmaps track unconscious responses to advertising, scaling these methodologies is a
challenge. Likewise, it is generally accepted that reducing survey bias is crucial to getting an objective
view of consumer response. Yet marketers don’t always have the tools to accomplish that” (T.N.)
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Esta ligacdo que se verifica mais estreita entre os consumidores e as varias marcas que
disputam a sua atencdo, mais afincada com algumas que outras, € reconhecida como um
fator-chave para relacao se traduzir em numeros, em Ultima instancia registados ao nivel do
consumo dos produtos ou servicos das marcas ou empresas. Quando inquiridos, no ambito do
estudo The emotional power of brands (2013, p. 5), os consumidores evidenciaram algumas

conclusoes:

Alguns consumidores estao dispostos a ir mais além pela sua marca favorita: 43%
dos consumidores indica uma predisposicao para pagar mais pelo produto da
marca, mesmo se o produto idéntico estivesse disponivel por um preco mais
baixo sem o nome da marca. (...) As marcas tém de reconhecer os investimentos,

tanto financeiro como emocional, que os consumidores estao predispostos a

fazer, e retribuir o favor."?

Ainda tendo por base os inquéritos para averiguar de que forma os inquiridos faziam notar o
resultado da sua ligacdo com as marcas ou os seus produtos, o estudo registou que se
verificam resultados diferentes entre as pessoas que se mostram mais ligadas
emocionalmente a marca do que os que notam uma ligacdo menos presente. Assim, reuniram
juntos dos inquiridos varios valores apontados como sendo proprios das marcas, ou que
procuram nestas, em comparacao com os que consideravam pessoais e concluiram que (Brand

Engagement Survey, 2013, p. 7):

Diferencas notaveis surgiram nos valores mencionados por inquiridos muito e
pouco emocionados. Valores como ambicdo, coragem, e amor surgem
mencionados pelos consumidores muito ligados emocionalmente, logica e
responsabilidade pelos consumidores com menor ligacdo emotiva. Este padrao
sugere que os consumidores sem ligacdes emocionais as marcas se focam nos
atributos e funcionalidade pratica do produto - caracteristicas importantes, mas
nao suficientes para construir uma lealdade a longo-termo. Estes consumidores
sao 0s mais propensos a mudar de marcas quando encontram outras que

funcionem melhor."?

12 “Some consumers are willing to go even further for their favorite brand: 43% indicate a willingness to
pay more for the brand’s product, even if the identical product were available for a lower price without
the brand name. (..) Brands need to recognize the investments, both financial and emotional, that
customers are willing to make, and repay the favor” (T.N.)

3 “Notable differences appeared in the values mentioned by high and low emotion respondents. Values
like ambition, courage, and love skew toward high-emotion consumers, while values like capability,
logic, and responsibility skew toward low-emotion consumers. This pattern suggests that consumers
without emotional connections to brands focus on product attributes and practical functionality —
important characteristics, but not enough to build long-term loyalty. These consumers are the most
likely to switch brands when they find one that works better” (T.N.)
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Uma vez explorados os conceitos a apresentadas algumas conclusdes acerca da forma como as
marcas comunicam os seus valores aos consumidores, torna-se pertinente o debrucar sobre
uma teoria que visa estudar a relacdo de um dialogo comunicacional que se desenrole num

sentido bidirecional, a Teoria da Comunicacao Dialdgica.

1.3) Teoria da Comunicacdo Dialégica

No processo de comunicacdo, urge apontar que as mensagens surgem sempre com uma
intencédo, e sempre com o propoésito de que estas sejam recebidas por alguém. Gera-se entao
um fluxo de informacao entre um ou mais emissores e recetores. Através de um canal comum

entre as partes, a mensagem ¢ difundida e apresentada como resultado e uma interagao.

Como ja Kent e Taylor defendiam, “[...] muita da pesquisa e teoria de relacdes publicas tem
por base quatro modelos de relagdes publicas de Grunig e Hunts - secretariado de imprensa,
informac&o publica, comunicacao bidirecional assimétrica e bidirecional simétrica” (1998, p.
323), sendo o modelo bidirecional o mais desejavel e aquele que se pretende verificar na
base da comunicacao dialdgica. Retomam os autores, dizendo que “[...] acreditamos que mais
discussdao de comunicacdo dialogica contribuira para o desenvolvimento de um discurso

verdadeiro de organizacdo-para-publico” (1998, p. 323).

Assim, podemos ja aferir que o sistema de funcionamento ideal para a comunicacdo sera
aquele que permite a construcdo de um meio que da espaco a uma interacdo entre a
organizacao e os seus publicos - comunicacdo dialdgica. Como Grunig (apud Kent & Taylor, p.
323) explica, as organizacOes “[...] devem criar sistemas estruturados, processos, e regras
para relacbes publicas bidirecionais e simétricas”. O didlogo surge entdo como uma
ferramenta essencial para a comunicacdo, devendo ser encarado com um fim em si e nao
como mero caminho para atingir determinado objetivo, permitindo entao uma relacao entre
ambas as partes - organizacdo e publico. Sobre este aspeto, cabe reconhecer que esta
ferramenta, o dialogo, se insere num rol de outras que sofreram uma mudanca de paradigma

com o advir das evolucdes tecnoldgicas, tal como aponta Gongalves (2004, p. 93):

[...] a Internet ocupa um lugar central para o desenvolvimento de estratégias
de comunicacdo. As novas tecnologias de comunicacdo digital, em especial
desde a emergéncia da Web 2.0, tornaram-se um canal essencial a construcao
de relacdes entre as organizacdes e os seus publicos, tanto ao nivel

empresarial como politico.

Os autores lancam entao a seguinte questao (Kent & Taylor, p. 324): “Se a construcao de uma
relacdo € a base para as relacoes publicas, entao como podera a tecnologia da Web afetar as

relacdes comunicativas?” Mas esclarecem que “A tecnologia em si ndo destroi nem cria essas
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relacoes mas, sim, a forma como ¢ utilizada pode, de facto, ter influéncia na relacao entre

organizacao e publico”™.

Alguns autores indicam mesmo que a internet se revela, em si, como uma ferramenta de
convivio, chegando Clifford Christian (apud Kent & Taylor. 1998, p.324) a defender que a

tecnologia tem também uma responsabilidade social que

[...] respeita a dignidade do trabalho humano, precisa de treino pouco
especializado para se operar, é geralmente acessivel ao publico e enfatiza a
satisfacdo pessoal e engenho aquando do seu uso. Ferramentas de convivio
sdo dialogicas: elas mantém uma conversa meio aberta-terminada com os seus
utilizadores. Uma vez que as ferramentas de convivio estdo em conformidade
com os desejos e propdsitos de seus utilizadores, ao invés de transformarem
os desejos humanos de maneira a se encaixarem na forma das ferramentas;

elas podem-se tornar verdadeiras extensdes dos assuntos humanos.

Kent e Taylor nao deixam de fazer um reparo: no seu artigo a comunicacao dialogica ou,
precisando, o dialogo refere-se a “[...] qualquer troca negociada de ideias e opinides” (1998,
p. 325). Assim os teoricos apontam dois principios basicos para o dialogismo. O primeiro
indica que o dialogo nem sempre tem de implicar, obrigatoriamente, que haja um acordo
entre ambas as partes, pelo contrario, na maioria dos casos discordam, mas continuam a
partilhar a vontade de alcancar uma posicdo que seja, de forma satisfatoria, consensual.
Assim o dialogo revela ser mais que um acordo, é entdo um processo de discussao aberto e

negociavel.

Como segundo principio referem que a comunicacao dialdgica € sobre intersubjetividade e
nao sobre uma verdade objetiva ou objetividade sequer. Mais, devido a sua natureza, a

comunicacao logica é uma forma ética de conduzir o dialogo publico e as relacdes publicas.

Surgem entao os principios dialégicos da comunicacdo, posteriormente utilizados nas tabelas
de analise de conteldos. O primeiro, o loop dialégico (Kent e Taylor, p. 326), é apontado
pelos autores como “[..] um ponto de comeco apropriado para a comunicacdao entre uma

organizacdo e os seus publicos. Um loop dialogico permite aos publicos questionar

4 “If relationship building is the foundation of public relations, how can the technology of the Web
affect communicative relationships? Technology itself can neither create nor destroy relationships,
rather, it is how the technology is used that influences organization-public relationships” (T.N.)
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organizacao e, mais importante, oferece as organizacdes a oportunidade de responder a

questdes, preocupacées e problemas” (ibid.)™.

Deixam ainda uma ideia que indica que uma das vantagens das novas tecnologias € que estas
permitem que o feedback do publico seja incorporado nas taticas de relacdes publicas em si.
Assim, um feedback que se da em loop € um bom ponto de partida para a comunicacao
dialdgica entre uma organizacao e o seu publico. Estratégias de relagoes publicas que passem
por um loop dialogico permite aos pUblicos que consultem as organizacdes, permitindo as
mesmas a possibilidade de responder as questdes, problemas e preocupacdes colocadas pelos

seus publicos.

Para que a comunicacdo dialdgica ocupe o seu lugar na Web requer um compromisso de
recursos por parte dos criadores dos websites, uma vez que estes se tornam mais completos
e, consequentemente, mais complexos: deixa de ser suficiente ter informacdes se estas nao
visarem fornecer as informacdes que os publicos da organizacdo precisam ou desejam. Como
defende Gisela Goncalves (2014, p.94):

[...] a maioria das pesquisas sobre as potencialidades dialogicas e relacionais da
pratica das relacées publicas em ambiente Net, enfatizam a importancia do
feedback continuo — o loop dialogico, e colocam a énfase na monitorizacao das

‘conversas’ online.

Além disso, torna-se inutil disponibilizar contactos de e-mail dos membros da organizacao se

estes ndo estao capacitados ou disponiveis para dar uma resposta.

Segundo, o principio da utilidade da informacdo, que alerta para o facto de que atualmente
somos bombardeados por uma enorme quantidade de informacoes, cuja utilidade nem sempre
se verifica, disponibilizadas na internet e que muitas vezes conduzem a saturacdo dos
publicos, que assim deixam de prestar atencdo ao que lhes é apresentado. Assim urge fazer
uma selecao da informacao disposta no site. Cohen sublinha acerca desta questao que, “Essa
sobrecarga é decorrente de avancos tecnoldgicos que tém proporcionado um crescente

aumento no nimero de dispositivos que tratam a informacao” (2002, pp. 27-28).

Uma vez que o site é visitado por clientes regulares e novos clientes, este deve estar
organizado como se fosse sempre visto pela primeira vez, uma vez que a organizacao deve ser

concreta e precisa. As informacdes basicas que um site deve conter sdo os contactos da

5 «“[...] an appropriate starting point for dialogic communication between the organization and its
publics. A dialogic loop allows publics to query organizations and, more importantly, it offers
organizations the opportunity to respond to questions, concerns and problems” (T.N.)
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empresa, nimero de telefone e endereco de correio eletronico da empresa ou de membros da
organizacao. Pode incluir pequenas explicacées de como sao feitos e como podemos adquirir

os produtos.

O terceiro principio é o da repeticao de visitas. Este principio explora maneiras de criar
relacionamentos duradouros com o publico, levando-o a visitar o site mais vezes, com
regularidade. Assim o site deve ser atraente, atualizar a informacao de forma constante e
colocar sempre informacdes, novidades e eventos novos e resposta a questoes colocadas. Se
disponibilizarmos toda e mais alguma informacao, publico ira, muito provavelmente
aborrecer-se e abandonar as visitas da pagina ou site. Interatividade e criatividade sao

principios chave para manter o publico cativado.

O conteudo dos sites deve permitir uma facilidade de interface, o quarto principio, por forma
que seja evidente a forma como esta disponibilizada a informacao pelo mapa do site. A
informacao deve estar disponivel em texto, de forma a que nao se faca um uso abusivo dos
graficos. O texto chama mais facilmente a atencdo e demora menos tempo a carregar, o que
se revela vantajoso por o publico ndo gosta de esperar. Kent e Taylor definem que “A Web é
desenhada para ser rica em conteldo, contudo, os sites que se propdem a disponibilizar

informacao devem fazé-lo de forma tao rapida e eficaz quanto possivel”'® (1998, p. 329).

Por Gltimo, cabe aferir o principio da permanéncia na pagina, que indica que quando criamos
uma pagina web devemos ter a preocupacdo em manter os utilizadores de uma forma
fidelizada, mantendo-os ligados na nossa pagina, sem links externos para que nao abandonem
o nosso dominio, visitando outras informacdes. Se tal acontecer devemos assegurar que o
utilizador tem o caminho para “voltar” indicado. “Quando o objectivo é criar relacoes, a
navegabilidade tem de ser perfeita, incluir apenas links interessantes e evitar publicidade,
pois sO assim se conseguira que os internautas acessem a um site com frequéncia”
(Goncalves, 2014, p. 94).

A Teoria da Comunicacao Dialdgica assume entdo um importante papel no que diz respeito ao
estudo da forma como as ligacdes entre os consumidores e os varios publicos que as marcas
vdo conquistando se desenvolve e como deve ser constantemente cultivada através das
ferramentas disponibilizadas pelas Web e que devem, por conseguinte, integrar as suas

estratégias de comunicacdo. Os autores concluem mesmo que, acerca da sua importancia,

A comunicacao dialdgica criada pelo uso estratégico do WWW é um meio para
as organizacoes construirem relacées com os publicos. A Web tem um grande

potencial como meio de comunicacao dialdgico. Devido a crescente ubiquidade

16 “The Web is designed to be rich in content, however, sites intended to provide information should do
it as quickly and efficiently as possible” (T.N.)
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do WWW, muitos profissionais das relacdes pUblicas irdo estar a comunicar com
dezenas de milhares (mesmo milhdes) de individuos e dezenas de publicos,
cada um deles com interesses particulares, ao mesmo tempo. Se nao for por
outro motivo além da omnipresenca do WWW, os profissionais de relacoes
publicas devem tornar-se capacitados no seu uso (Kent & Taylor. 1998, P.
331)."7

As ferramentas ao dispor destes profissionais assumem-se, por isso, uma fonte
importante de atualizacdao para que se aumentem as possibilidades de comunicacao
diversa e assente sobre o principio de que a mensagem podera chegar a um expoente
maximo de consumidores e utilizadores das plataformas através das quais sao
difundidas.

1.4) O Conceito de Storytelling

No atual paradigma da construcdo das marcas, varios sdo o0s conceitos que surgem
intimamente relacionados com a forte presenca que estas assumem e conquistam, por
conseguinte, naquela que é a batalha pela atencado dos utilizadores de redes sociais, paginas

de web e outras plataformas online, como as aplicagbes moveis em smartphones.

Um desses conceitos, €, precisamente, o conceito de storytelling. Um conceito que traduz um
contar e historias que envolvem num sé sentido utilizador e marca, sendo partilhado um
enredo que capta e agarra o consumidor. Tal como defende Gibson “Os consumidores nao
compram tantos produtos como compram narrativas [...]”"® (2010, p.21), revelando o qudo
importante € o papel deste conceito e suas ferramentas para a construcao de uma marca e

até da sua entidade junto dos consumidores.

Pensar em conceber uma marca sem a ela associar valores e conceitos-chave seria como
construir uma tela em branco, despida de originalidade e distincao das demais produzidas.
Assim, cabe aos produtores ou narradores destas historias, que sdo muitas vezes estorias,

desenvolver um imaginario que permita uma ligacdo mais proxima do foro pessoal de cada

7 “Dialogic communication created by the strategic use of the WWW is one way for organizations to
build relationships with publics. The Web has great potential as a dialogic communication medium.
Because of the WWW’s increasing ubiquity, many public relations practitioners will regularly be
communicating with tens of thousands (even millions) of individuals and dozens of publics, each with
particular interests, at the same time. If for no other reason that the WWW’s omnipresence, public
relations practitioners must become skilled in its use” (T.N.)

18 “Consumers do not buy as many products as they buy narratives [...]"” (T.N.)
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um. A complexidade é imensa, mas é também a geradora de um mais elevado nimero de

ligacdes que se revelam eficazes pela mao do storytelling.

Segundo um artigo lancado pela i-SCOOP, “A marca é uma questao de percecao. Quando se
conta uma histéria que encarna desafios humanos, cria-se uma experiéncia que ressoa com os

seus clientes” (Clerck, J-P, n.d.)"

Estas narrativas sao, entao, encaradas como uma forma mais facil de passar uma determinada
mensagem que vincula a marca a dado momento, passagem ou mesmo licao que se pretende
percebida e aceite pelo consumidor, que assim, pela via da identificacao, a toma como sua.

Assim, Clerck (n.d) relembra em jeito de questao ao leitor:

Lembra-se daquele excelente professor que costumava contar historias sobre o
que ele estava a ensinar e como essas historias lhe fizeram lembrar-se melhor do
que vocé aprendeu em comparacdao com aquele professor chato que apenas

‘ensinou’ e cujo nome vocé provavelmente ja esqueceu??’

Cabe, neste ponto, aferir uma questao que revela importante aquando da definicao do
conteldo destas narrativas trazidas pelo storytelling para a realidade da construcdo das
marcas: qual sera o sentido seguido pela historia? Esta nunca deve descurar o consumidor, ao
invés, este deve assumir um papel central e a mensagem deve ser suportada pela marca que a
protagoniza de forma que este perceba que so esta lhe podera proporcionar determinadas
ferramentas, produtos ou servicos. O sentido de satisfacdo das necessidades, pressupde-se,

criara entao o desejo de pertenca e de identificacdo com a marca em questao.

Mas a histdria ndo é inventada. Todo o processo que reside na criacdo da marca, na prestacao
de servicos, na venda de produtos; é toda a concecao que gira em redor da narrativa que lhe
da forma e conteldo. S6 assim se da a ideia que se preenchem os requisitos dos

consumidores.

Tal como estes consumidores tém requisitos que querem ver preenchidos, também o
storytelling aglomera um processo que se devera fazer desenvolver ao longo de 3 etapas que
sdo comuns a qualquer histéria ou mesmo construcao de um texto mais simples, expor uma

situacao, ilustrar o conflito ou dilema presentes e, ai sim, apresentar uma solucao. De forma

9 “A brand is a matter of perception. When you tell a story that embodies human challenges, you
create an experience that resonates with your customers” (T.N.)
20 “Remember that great teacher that used to tell stories about what he was teaching and how those
stories made you remember better what you learned as compared with that boring teacher that just
‘teached’ and whose name you have probably forgotten?” (T.N.)
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muito linear, ilustra-se tal situacao aquando do classico comercial televisivo em que cai um
copo de sumo na carpete, ndo se saber o que se fara, até ao ponto em que surge a mais

avancada e de facil utilizacdo esfregona! Tal como referido por tedricos da i-SCOOP?!,

Assim como um conto de fadas, a historia cativante de uma marca deve ter trés
atos que configuram a situacao, a crénica do conflito e oferecem uma resolucao.
No entanto as histdrias no ramo do negdcio sao Unicas porque exigem um quarto

elemento — uma chamada de acédo, que é frequentemente indireta.??

Qualquer meio pode ser usado para contar uma historia, incluindo blogues, filmes, impressao,
canais sociais e ferramentas multimédia. Cada meio suscita uma reacao diferente por parte
da sua audiéncia, pelo que as historias deverao ser produzidas para se adaptarem. A chave
para o sucesso € saber que historia se devera contar e através de que meio. As mensagens
curtas funcionam melhor em meios como a televisao e a Internet, mas, por outro lado, as

conversas online, conferéncias e seminarios proporcionam uma ligacao pessoal.

Para ser um bom contador de histérias - o narrador que protagoniza o storytelling, deve
ouvir-se a audiéncia. S0 assim se podera entender, de forma mais genuina, os seus desejos e
preocupacoes, de suas crencas e atitudes - muitas vezes s6 neste momento se percebe que
necessidades parecem nutrir, para serem entao apresentadas aquando da resolucao do dilema

que se gera no segundo momento da narrativa.

Devera sempre ser feito um acompanhamento continuo da forma como se desenvolve a
narrativa, ouvir sempre a historia, de forma a que se possam avaliar as reacoes do publico,
que assim se pode revelar como o mais prestavel juri, que indica aos empresarios ou criativos
de que forma a sua marca esta a evoluir e que feedback estdo a gerar. Tal como os objetivos
e metas da empresa ou marca podem mudar, também as historias devem ser construidas sob
pilares suficientemente fortes para assegurar a transicdo e mudanca alavancada por novas
narrativas ou historias que possam entdo comtemplar o Ultimo passo do storytelling, o de

chamar e captar a atencao dos consumidores

Emocdo, autenticidade, conexdes pessoais e conducao da acao sao os dados que estao em
jogo e que devem ser lancados e usados de forma meticulosa e cautelosa aquando da sua

projecao no tabuleiro de jogo. As regras das narrativas nao tém vindo a mudar muito, mas a

21{-SCOOP (n.d.). Using storytelling to strengthen your brand. Consultado a 13 de Dezembro, 2015, em
http://www.i-scoop.eu/using-storytelling-strengthen-brand/

22 «Jyst like a fairy tale, a captivating brand story must have three acts that set up the situation,
chronicle the conflict and offer a resolution. However, business stories are unique because they require
a fourth element - a call to action, which is often indirect” (T.N.)
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aproximacao e abordagens sdo diferentes. Um elemento é comum, é o que se deve sempre

ouvir o publico e nao apenas partilhar com este.

Como forma de conclusao, apresenta-se a figura que ilustra alguns dos pontos principais do
processo de contar historias, o processo que envolve o storytelling em si, quais as etapas que

importam aferir para o seu sucesso e a sua importancia.
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Figura 4: Storytelling em infografia — adaptado?3.

1.5) Narrativas

As marcas tornam-se um espelho direto da imagem que produzem diariamente para dar a
conhecer ao consumidor as suas intencdes e valores. Mas sera esta imagem produzida de uma
forma inocente, incalculada ou por mero acaso? Certamente nao! Cada vez mais as marcas
aliam-se as ferramentas trazidas pela web, maior facilidade de difusdo pela multiplicidade de
meios que acarretam maior velocidade e volatilidade da informacao, para levar até ao seu

publico as mensagens que querem trazer para o mercado.

E, precisamente, neste ambiente que surge o conceito de narrativas. Na sua investigacao
sobre o papel das narrativas, José Novo indica que as marcas e empresas comecam a olhar

para o consumidor através de uma perspetiva diferente, apontando que

As narrativas das empresas pretendem mostrar ao publico-alvo que o que
realmente interessa € servir bem os clientes com um determinado produto
ou servico que vai ao encontro das suas necessidades, permitindo assim a
criacdo de uma relacdo afetiva entre a empresa e o publico-alvo. A
empresa nao se preocupa unicamente em vender o produto, mas sim
envolver questdes sociais mais profundas, aderindo a questdes ecologicas,
a educacao, ao desporto, a melhorias na salde na vida de todos (2006, p.
14).

A envolvéncia gerada em redor da narrativa assume-se, entdo, como um marco na transicao
para a nova realidade trazida pelas redes sociais e os meios cada vez mais desafiantes e que
comportam um ambiente digital cada vez mais solto, como sugere Herlander Elias (2015,
n.d.) “O Digital tornou-se um Novo Ambiente, uma some de Meios que tem ultrapassado a
questao dos Formatos. O resultado é que as Marcas estdao a funcionar num ambiente sem
obstaculos”. As marcas tém de debrucar a sua atencdo sobre a forma como captam os
consumidores, nao apenas pelo interesse na venda, mas pela conquista do seu interesse na

marca e nas narrativas que esta apresenta.

Para que as narrativas funcionem como uma forma de comunicacao bem-sucedida, as marcas
tém de conhecer muito bem o seu publico. “A Narrativa é o modelo escolhido para de forma

Ativa, Integrar o que a IndUstria Produz e o que se pretende que o Publico Produza” (H. Elias,

23 Consultado a 13 de Dezembro, 2015, em http://www.i-scoop.eu/using-storytelling-strengthen-
brand/. (Adaptado)
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2015, n.d.). SO assim é possivel envolver os consumidores num enredo com o qual se
identifiquem. Num texto de Ferreira (2003), o autor José Novo aponta que os novos meios

digitais estao a revela um novo paradigma:

As novas tecnologias da informacao possibilitaram a criacao de interacoes
humanas, uma vez que existe uma articulacao das relacoes sociais entre os
individuos, bem como entre estes e os dispositivos tecnoldgicos. Surge uma
nova linguagem Unica, uma linguagem convergente, pois consegue agregar
varios suportes num Unico suporte operacional, bem como diferentes

conteldos e generalidade dos utilizadores (2006, p. 16).

Esta pluralidade de meios e dos seus proprios utilizadores esta na raiz de uma preocupacao
constante: como conseguir que uma campanha publicitaria ou andncio sejam vistos pelo
maximo de pessoas. E neste sentido que as narrativas estdo a jogar a favor das marcas,
munindo-as de novas estratégias que possibilitam um maior alcance e a um custo mais
reduzido, pelo uso da web como canal. Sustentam Silveira e Soares que “Com o recurso a
Internet, a publicidade ganhou mais liberdade tornou-se mais dinamica, interativa e
personalizada, com o objetivo de atingir um publico-alvo cada vez mais abrangente a custos
reduzidos (apud Novo, 2006, p. 17)”, revelando ainda que as redes sociais se assumem um

importante canal para dar espaco a esta renovacao da comunicacao.

As narrativas estdo entdo ao servico do storytelling, dos protagonistas dos atos de
comunicacdao que se apresentam cada vez mais diversos, inovadores e refinados. “O
storytelling utiliza a narrativa como forma de controlo, seducao e persuasao podendo atingir
diferentes segmentos da sociedade [...]” (Salmon apud Novo. 2006, p. 27). Este fendbmeno nao
pode afirmar o ato de contar histérias como uma novidade. E algo que se faz desde a
existéncia do Homem. A grande mudanga no paradigma das narrativas comporta que as
marcas nao se limitem a contar historias mas, sim, que criem um imaginario fantastico para

envolver os consumidores.
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1.5.1) O Papel do Consumidor

Quando se estudam as narrativas, o papel do consumidor é constantemente referido como
uma das mudancas de paradigma no processo do storytelling. Atualmente as marcas encaram,
por necessidade, os consumidores como protagonistas da origem das proprias narrativas — sao
eles que ditam como, quando e de que forma deverao ser narrados este mundo de fantasia

em que emerge o produto a ser apresentado.

O consumidor assume um papel ativo. Ele da a marca varios sinais daquilo que pretende
receber, de quais sao as suas necessidades e desejos a satisfazer, os sonhos que querem
rever, as historias passadas que querem rever e reviver nas imagens das proprias marcas com

quem se ligam. J. Novo aponta, acerca do seu papel, que

[...] o consumidor influéncia a construcdo das narrativas e que exige um
estudo prévio, e ainda, que a interatividade é um fator bastante
importante nas narrativas publicitarias das redes sociais e que estas
narrativas levantam desafios e obstaculos aos profissionais da area” (2006,
p. 28).

O processo dialogico gerado pelas narrativas, tdo maior quanto for o sucesso e efeito que a
mesmas surtam, demonstra a necessidade que as marcas tém em comunicar constantemente
com os consumidores para que estes mantenham uma ligacao de engagement constante, uma
amizade que se parece gerar entre as duas partes e que é fortalecida pelas ferramentas que

sao, agora, usadas para alimentar esta incessante vontade de ter mais e de conhecer melhor.

As marcas recebem um alerta: devem ser cada vez mais criativas quando apesentam
narrativas. Se for em contrario, os consumidores perdem a sua ligacao emocional e nao
procuram mais a informacao dada de forma crua. Estes exigem que a marca mostre

preocupacao e interesse nos seus consumidores e na forma como a eles se dirigem.

O consumidor é uma constante preocupacao para os criativos que trabalham a publicidade.
Este indica constantemente através das suas repostas a forma, bem-sucedida ou ndo, com que

se esta a ligar com a marca.
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O objetivo desta técnica consiste em tornar as marcas socialmente
revelantes, conferindo-lhes uma componente que se revele positiva para a
sociedade, ou seja, quanto maior for o contato com o consumidor maior sera
a relacdo da marca com este e a tangibilidade da resposta sera igualmente
maior, claro que é necessario que sejam desenvolvidas narrativas que

promovam o envolvimento e a necessidade de comunicar (Novo, 2006, p.44).

O consumidor age e reage, nutrindo uma constante necessidade de contribuir para a
construcdo da marca e da forma como esta comunica. “O Utilizador-Consumidor de hoje
Vence porque Participa, ultrapassa obstaculos. Lidera, aprende colabora e é cheio de
recursos. As Marcas sdo esses recursos” (Elias, 2015, n.d.). Gera-se um fluxo de influéncia na
forma como uma parte se dirige a outra, sendo como que alimentadas as narrativas por ambos

os intervenientes que se revelam ativos no decorrer de todo o processo.
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2) Branding e as Marcas

A constante renovacao de ideais que as marcas representam e embutem nas suas diversas
formas de apresentar campanhas e comunicacoes em geral, seja através de publicidade ou
mesmo a forma como constroem a sua comunicacao em redes sociais e websites; faz com que
impere um atento olhar sobre as novas ferramentas que se notam surgir com cada vez mais

forca e assumindo uma presenca muito demarcada.

Comecando pelo processo de naming, atribuicdo de nome e/ou significado a marca através de
um vocabulo ou sigla que sejam desta representativos, passando pela projecdao da imagem
que representa esta e ainda a escolha de como apresentar a novidade aos consumidores;

todas estas sao etapas do processo de branding.

No século em que as marcas se revelam estar cada vez em maior nimero, crescente, e os
desafios do atual mercado imperam que estas se renovem a cada dia, os consumidores exigem
cada vez mais. Campanhas atrativas, gestées de comunicacao atentas a cada movimento ou
resposta, alimentar constante da curiosidade: marcos reconhecidos aos atuais consumidores

que se revelam famintos de entretenimento, tecnologia e inovacao a cada novo segundo.

2.1) Novas Nocgées de Branding - um Conceito Renovado

Todo o trabalho de pesquisa e mesmo as questoes que a investigacao pretende instigar e
responder notam-se intimamente ligadas com o conceito e nocdes de branding. Assumindo
entdo este conceito uma importancia para a compreensdo da linha de pensamento que
conduz a pesquisa, cabe esmiuca-lo e conhecer varias noces apresentadas por autores que

investigam esta area da comunicagéao.
Sendo o conceito de branding apresentado por José Martins como

[...] o conjunto de acdes ligadas a administracao das marcas. Sao acoes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida
das pessoas. Acoes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas

vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo. (2006, p. 8),
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Apresenta-se entao este processo, de branding, como um reunir de capacidades, ferramentas
e decisdes que transcendem a realidade da propria marca, isto é, indo além da sua gestdo

interna e passando pelo ambiente em que esta se desenvolve e apresenta ao consumidor.

Como nos alerta num dos seus artigos Monica Sabino (2008), o branding nao se restringe a
manutencdo da marcas nas suas mais diversas vertentes, mas, sim, num trabalho continuo
para que a marca se revele ser como uma resposta paras as necessidades dos consumidores.
Nao importa apenas atrair e mostrar novidades, mais, importa mostrar, convencendo, que a

marca se assume e apresenta como a escolha acertada. Como Sabino argumenta,

Branding € um sistema de comunicacdao que deixa claro porque a marca
importa. E achar e comunicar algo que atraia os consumidores para a marca,
ao invés de vocé ter que caca-los de modos, algumas vezes, bem caros. E
ndo adianta ser apenas diferente. Diferente é 6timo, claro. Nossa atencao
vai direto para o que é diferente. Tem que ser relevante. Tem que ser
solucdo. E ndo porque eu digo, mas porque o consumidor, o usuario esta
dizendo (2008, n.d.).

Assim, importa referir que esta busca pela diferenca e pela relevancia se tem vindo a
intensificar aquando da transposicao das marcas do mercado fisico para a realidade onde tém
vindo a emergir a grande velocidade, numa realidade de cibercultura, uma realidade que
demonstra, provas dadas, que o consumidor tem de ser cativado com todas as municoes
possiveis ao alcance da marca. Saber reconhecer quais os contelidos, meios e mensagens que
melhor irdo chegar e de forma mais efetiva ao consumidor, é o segredo. Apercebemo-nos

que, segundo André Lemos (2004, n.d.), esta nova realidade da cibercultura

[...] solta as amarras e desenvolve-se de forma onipresente, fazendo com
que nao seja mais o usuario que se desloca até a rede, mas a rede que passa

a envolver os usuarios e os objetos numa conexao generalizada.

Esta realidade é trazida pela Web e pelo ciberespaco, conceito apresentado por William
Gibson em 1991. O autor apresenta e caracteriza entao este espaco como um espago que nao
¢é fisico e que abandona a nocao de fronteiras (apud Marcelo, 2011, p. 77). Este espaco,
inUmeras vezes considerado como que uma rede de informacado e troca de conteldos, é

também uma novidade algo recente, mas ja muito enraizada na atual cultura das marcas.
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William Gibson, descreve em Neuromancer este espaco, o “Ciberespaco”, pela primeira vez,
como “(..) uma alucinacdo diariamente experimentada por bilides de operadores legitimos,
em cada pais, por criancas a quem sao ensinados conceitos matematicos. Uma representacao
grafica de dados extraidos de cada computador do sistema humano. Complexidade
impensavel. Linhas de luzes alinhadas no ndao-espaco da mente, constelacdes de dados. Como

luzes da cidade afastando-se” (1994, n.d.).

Importa apontar que Ciberespaco designa todo o conjunto de rede de computadores nos quais
circula todo o tipo de informacéo. E o espaco nao fisico constituido pelas redes digitais, este
é povoado pelas mais diferentes tribos. E uma “alucinacdo consensual”, novo espaco gerador

da civilizacdo pos-industrial onde os cibernautas vao penetrar.

Sendo estas fronteiras espacio-temporais derrubadas e os limites desta dimensao infindaveis,
o controlo a ser feito por parte dos profissionais que colocam em praticas os conceitos e
ferramentas do branding no processo de gestao das marcas vém o seu trabalho redobrado:
agora tém, ainda, que escolher quais os caminhos a percorrer para fazer destas um alvo de

eleicao por parte do desejo dos consumidores.

Consumidores que podem procurar nos varios canais em que a marca se apresenta varios tipos
de relacdo que, como McQuail, Blumler e Brown sugerem, pode ser uma “tipologia
quadripartida de interacdo entre os media e o individuo - diversdo, relacées pessoais,

identidade pessoal e vigilancia” (apud Rubin, 1981, p.3).

Num escape do seu quotidiano, rotinas, o individuo procura formas de comunicar, de se
expressar, de se satisfazer socialmente. E essa a finalidade e o objetivo de todo o
desenvolvimento dos meios de comunicacdao. A forma como a mensagem se transmite e a
forma como capta a atencao do recetor sao a chave para o seu proprio desenvolvimento e

propagacao.

Mas que realidade ¢ esta a trazida pela cibercultura? A cibercultura, segundo nocdes deixadas
por Bell, é o conjunto de técnicas, praticas, modos de pensamento e valores que se
desenvolvem junto com um novo espaco de comunicacao, o ciberespaco. A cibercultura,
desenvolve-se, nos meios como jornalismo online, comunidade virtual, educacdo a distancia,
etc. O jornalismo online, apresenta possibilidades de contextualizacao e enriquecimento do

contelido como nunca existiu nos media.

A limitacao do papel sempre foi um obstaculo enfrentado pelo jornal impresso, assim como a
atualizacao de noticias e a impossibilidade de mostrar imagens e sons. O principal desafio
para o jornalismo é lidar, com a subversao do espaco (a ocupacao deixa de ser linear) e do

tempo (a velocidade e mudanca na nocao de temporalidade).
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Quanto as comunidades virtuais, a formacao das tribos poés-modernas traz uma sensacao de
ligacao, de pertencer a uma comunidade, mesmo que ela s6 exista no espaco imaginario e
invisivel do ciberespaco, o consumidor escolhe qual a comunidade a que quer pertencer. A
cibercultura é a cultura contemporanea fortemente marcada pelas tecnologias digitais, esta

presente na vida quotidiana de cada individuo.

A luz da cibercultura, torna-se necessario identificar também que com o ciberespaco, o
virtual do real, a realidade confunde-se com a virtualidade e é nesse contexto que sao
afetadas as redes sociais e a forma como os individuos se relacionam entre si, na rede, e com
as marcas. A propria evolucao do ciberespaco depende dos utilizadores ou consumidores que
usufruem dele. Encaramos, deste modo, a cibercultura como uma inovacao e nova forma de
compreender as relacoes tecnoldgicas. Sem a evolucdo tecnologica e o estudo de conceitos
que auxiliam a compreensdao do comportamento do proprio utilizador seria impossivel a

evolucao de uma marca, o lancamento de um novo servico.

A transicao das marcas para o digital implicam, por isso, uma nova forma de encarar os
processos de branding que se desenvolver dentro e em redor de uma empresa e marca, dando
resposta ao tipo de relacdo que os consumidores buscam encontrar nesta. Em dltima
instancia, este fator de capacidade de resposta pelos protagonistas da marca podera ser a

chave-mestra para o sucesso da mesma.

Kotler indica que

[...] a Internet nao é apenas mais um canal que se acrescenta aos canais
existentes, pois € uma verdadeira oportunidade de reinventar as empresas,
dada a sai base de criacao de relacionamento com os consumidores. (...) a
Internet ira trazer implicacoes cada vez mais extraordinarias” (apud
Martins, 2006, p. 118).

O autor defende ainda que algumas empresas sao levadas a crer que a tecnologia assume um
papel preponderante e principal nesta caminhada para o digital, mas que, na verdade, deve
conhecer-se qual o dimensionamento do que é um website e quais as suas reais utilidades e

funcionalidades (idem, p. 119).
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2.2) Construcao de Websites

Numa tentativa de elaborar um manual de como fazer branding e gerir uma marca em todos
os aspetos relacionados com este conceito, José Martins apresenta aquele que é o reunir de
sete etapas base que, com base num website proprio, considera essenciais para a construcao
de um website, apontando que “[..] executamos a mesma série de procedimentos que
adotamos na criacao de nomes, produtos e embalagens, muito antes de buscarmos o estado

’”

da arte em tecnologia de ‘web-design’”.
Estes passos resumem-se entao no seguinte (Martins, 2006, pp. 119-121):

Passo 1: Decisdo de que material sera exibido no website, optando por apresentar um
“servico democratico ao publico” (ibidem), disponibilizando material que ao mesmo tempo
venda o servico da marca mas mostre “o desejo de servir” (ibidem); ao invés de expor apenas

um portfolio de trabalhos ou produtos realizados.

Passo 2: Neste passo é ressalvado e recomendado que se mantenha um conceito de
proximidade para com o utilizador da plataforma online, permitindo que este se sinta em
contacto com pessoas e nao apenas imersos num ambiente virtual. A importancia de estar
marcada a presenca de um técnico que exponha ideias e reflexdes de uma forma aberta é
também apontada, salientando a ideia de que a evolucao do mercado devera surgir acima da

“vaidade corporativa” (ibidem).

Passo 3: Este ponto marca uma transicdo. Sendo que o autor, Martins, considera que esta
estabelecida a “conclusao do nosso posicionamento e da ‘arquitetura da nossa marca’,
iniciamos a sua construcdo técnica” (ibidem), da-se especial atencdo ao aspeto grafico e
aparéncia que o site terd. A apreensdao de todos os contelidos pelo utilizador deve ser
garantida através de uma navegacao fluente, rapida e que permita a navegacgao pelos espacos
de seu interesse. A pagina de abertura assume um papel fundamental aquando do primeiro

impacto com o site da marca.

Passo 4: Esta etapa, que prossupde estar ja estabelecido o mapeamento do site e a forma
simples como este é organizado permitindo e levando mesmo a que os consumidores nao se
percam ou que o Vvisitante nao “passeie” (ibidem) pela plataforma; concentra-se no
acompanhar de formas que estabelecam como prioridade abreviar, facilitando este processo,

o tempo de navegacao do visitante.
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Passo 5: Este passo prende-se intimamente com o facto de que

[...] o projeto de arquitetura e texto de posicionamento da pagina foi
extremamente demorado e lento, principalmente pelo cuidado em tentar
antecipar as reacoes e necessidade dos visitantes, na navegacao de cada
uma das paginas e os seus servicos, levando-os a conhecerem os demais

espacos e beneficios das outras paginas. (ibidem).

Passa, entao, este passo pela construcao de estratégias para impedir que o visitante perca o
contacto com a arquitetura do site, criando, para tal, varios menus e submenus que estejam

marcados e sempre presentes em cada pagina que é por este visitada.

Passo 6: E, aqui, estabelecida mais uma prioridade que é também um marco que devera
sempre ser seguido, o da construcdao de uma identidade que possa ser revista nas varias
plataformas da marca, “[...] o padrao de cada pagina seguiu o mesmo padrao de identidade

grafica ja existente na papelaria da empresa” (ibidem).

Passo 7: Esta ultima etapa prende-se com o refinar de aspetos mais visuais que a pagina
possa apresentar. Sao deixadas normas em jeito de conselho, que indicam que as marcas nao
devem abusar nos efeitos para que estes nao retardem o carregamento da pagina, algo que
pode comprometer a visualizacdo do utilizador, e ainda é apontado que podera ser uma etapa

oportuna para dar espaco a experimentacao de novas formas de organizar os conteldos.

Estas etapas sugerem, precisamente, que o comportamento das mesmas aquando da sua
presenca no dominio digital esta a ser modificado e a ter repercussées na forma como os

utilizadores das suas plataformas interagem com elas.

Registam-se ainda algumas alteracdes na forma como os individuos interagem com as
marcas ou com os agentes semanticos destas. A saber:

e Os agentes navegam na Internet em nome dos consumidores. As coisas chegam até aos
consumidores;

e Os consumidores procuram cada vez menos, o caminho a percorrer torna-se mais
estreito e curto visto que a informacao chega até eles. Este fator pode ser perigoso
uma vez que podem ser s6 as marcas a ir ao encontro dos consumidores.

e O sabor estratégico € um canal para o utilizador;

e Alguém planeia, de forma muito estratégica, a maneira como os consumidores
acabam por gastar o seu dinheiro, fazendo-o parecer acontecer de uma forma simples

e com algum encanto. Os individuos sdo constantemente utilizadores e consumidores.
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e Os utilizadores colaboram com as marcas, deixando de ser elementos neutros no
mercado e assumindo um papel ativo e preponderando, por exemplo através das
redes sociais;

e A tecnologia é centrada no cliente e ndo na marca;

e Verifica-se o surgir de uma espécie de camada semantica as plataformas apresentadas

pelas marcas, adicionando algo de pessoas a tudo.

Capitulo 2 - Apresentacdao da Marca em Estudo

Introducao

Uma vez apresentados os conceitos de indole tedrica que servem de suporte a pesquisa e
analise do caso pratico supra definido, cabe contextualizar o mesmo na linha condutora desta
investigacao. Visto que um dos objetivo principais estabelecidos € compreender a forma como
a transicao dos processos de comunicacao das marcas se revela cada vez mais marcante como
um encadeamento entre ferramentas digitais e novas formas de abordar a comunicacao; é
necessaria a definicdo de algumas estratégias que permitem o conhecimento do

funcionamento destes mesmos processos.

Falamos entdo do objeto de estudo. Irdo ser analisadas duas plataformas distintas, porém
comuns no que diz respeito a sua génese pelo propdsito comum que tém: servirem de meios
de comunicacdo entre a marca e o consumidor. Sendo a marca escolhido a Licor Beirdo, ira

analisar-se a sua pagina no FB e o seu website.

Com a primeira, pretende averiguar-se de que forma a marca em questao comunica com 0s
consumidores e da resposta a reacdo dos mesmos aquando do lancamento de novos posts e
desafios a todos os utilizadores e seguidores do Licor Beirdao nesta rede social. Pretende
estudar-se se se verifica um constante acompanhamento dos visitantes, de que forma essa
comunicacao é ou ndo mantida e se é feita com sucesso. O estudo recai sobre um periodo de
cerca de trés meses, durante os quais se analisam as publicagbes e respostas dadas aos
consumidores que optam por este canal para chegar até a marca e vice-versa, isto €, os atos
de comunicacdo que a marca difunde com o objetivo de apelar ao consumidor ou mesmo

desafia-lo.

Ja com a investigacao recaida sobre o website da marca, pretende fazer-se uma analise de
conteldos mais detalhada, que ira converter-se numa tabela heuristica, através da qual sera
possivel tecer comentarios e conclusées tendo em conta parametros que estejam presentes
ou ausentes na construcdo e apresentacao do site em si. Os principios dialdgicos definidos por

Kent e Taylor (1998) e ainda as etapas de construcao de websites apontadas por José Martins
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(2006) serao um fio condutor quer para a construcao da tabela de analise de conteldos quer

para a construcao das varias conclusdes obtidas através da observacao do caso pratico.

Para que o contexto de investigacao fique completo, é apresentada a marca e caracterizada,

possibilitando uma melhor compreensao da forma como esta comunica.

1.1) Histéria da marca

A marca Licor Beirdo nasce no término do século XIX, em 1890, ano de varias revolucdes por
todo o mundo. Numa época pos-revolucdo industrial, com o surgimento do avido e de

monumentos como a Torre Eiffel, a histdria comecava a esbocar-se e surgia entao quando

(...) um caixeiro-viajante de vinhos do Porto, de passagem pela Lousa,
apaixonou-se pela filha de um farmacéutico, acabando o namoro em
casamento. Na farmacia, para além dos medicamentos habituais, eram
comercializados “licores naturais” segundo férmulas antigas mantidas em

segredo.?

Depois de comecarem a ser produzidos numa pequena fabrica, os licores artesanais

comecavam a ganhar a sua dimensao e marcar posicao como bebida alcoolica.

Entrando nesta fabrica em 1929 como forma de obter um outro meio de sustento, numa
altura em que ainda se limpavam o caos e a pobreza trazidos pela 1 Guerra Mundial, um
antigo trabalhador de uma fabrica de producédo de papel comecava a trilhar um percurso que
nada se adivinhava: José Carranca Redondo, viria, anos depois de passar pela venda de
maquinas de escrever, a comprar a propria empresa que o havia acolhido anteriormente para

nao ficar desempregado.

Porém, Carranca Redondo nao se deixou ficar pela venda de licores, nesta altura em que se
notava avida vontade de vender produtos numa sociedade pobre e devastada. Incorreu ainda
pela carreira numa empresa de sinalizacao, producao de brinquedos e, aquela que viria a ser
a sua arte de mestria, numa empresa de publicidade. Por ter tamanho sucesso na publicidade
gerada em torno do Licor, foi contratado por varias marcas, que serviu como viajante para
distribuicdo de varios outdoors com campanhas das mesmas, aproveitando para espalhar a

palavra da sua bebida licorosa. Assim, hoje a marca indica no seu site que José Carranca

24 In http://www.licorbeirao.com/pt/historia/
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Redondo sendo “Um homem que fez um pouco de tudo, no seu curriculum vitae pode ostentar

orgulhosamente o titulo de Pai do Licor de Portugal”.

Em 1929 o licor conquista, nhum Congresso Beirao e em sua homenagem, o seu nome. Nasce o
Licor Beirao, licor de Portugal, passando o produto e o segredo da sua receita a ser uma
propriedade da empresa J. Carranca Redondo, LDA., que assim ganhou forma aquando da
aquisicao da empresa por José, apds 22 Guerra Mundial em 1949; passando a ser produzido

pela sua esposa.

O Licor Beirdo comeca entao a ser notado, desde muito cedo, pela irreveréncia na forma
como era publicitado pelas ruas de Portugal, junto a locais estratégicos. Uma das campanhas
mais reconhecidas retrata a bebida como o “Licor de Portugal”, tendo elementos como um
passaro e a imagem da serra da Lousa, vila que viu nascer o produto e o seu “Pai”. Anunciava
ainda o seguinte headline “Peca em todo o lado”, dando ja a certeza e garantia ao
consumidor que o Licor Beirao estava por toda a parte, em qualquer ponto onde houvesse

quem o quisesse.

PECA EM TODA A PARTE

Figura 5 - Ilustracao de um dos primeiros outdoors da marca Licor Beirao, pelo seu proprietario?

O Licor Beirdo conta com varias distincoes e arrecadou, entre varios, em 2012 o prémio de
melhor campanha mundial atribuido pela ICOM a campanha protagonizada por Paulo Futre,
intitulada de “Solugbes a Portuguesa”?, produzida pela agéncia Uzina para a marca. No
mesmo ano conquistou o prémio de Publicidade - Marca do Ano pela Prémios Meios &

Publicidade e em 2005 e 2008 o galardao de Marca de Exceléncia pela Superbrands.

25 Fonte: http://www.licorbeirao.com/media/26184/ licorbeirao_tabuleta_big_trat.jpg
26 Em anexo - pagina 71
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Atualmente, a empresa ainda sediada em Lousa - Coimbra, é proprietaria da marca que
expandiu a sua exportacdo para mais de 40 paises como Africa do Sul, Alemanha, Andorra,
Angola, Australia, Austria, Bélgica, Bermudas, Brasil, Canada, China, Espanha, Estdnia,
Finlandia, Franca, Holanda, Inglaterra, Luxemburgo, Macau, Mocambique, Suica, Timor, USA e

Venezuela.

Como sugestoes de consumo, a marca apresenta o seu produto principal, o Licor Beirao como
digestivo simples ou com gelo, disponivel no mercado com as garradas de 70, 50 e 5cL que
podera ser incluido como ingrediente na preparacao de outros dois produtos que anunciam, o
Morangao (feito com uma base de morangos e sumo de limao e complementado com o Licor) e

o Caipirao (um preparado de limas maceradas, gelo picado e Licor Beirao).
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1.2) Exploracao das Plataformas Digitais da Marca

Para que se torne mais enquadrado o estudo de caso e se possa contextualizar o mesmo, sao
apresentadas as duas plataformas escolhidas como objeto de analise, o website e a pagina de
Facebook da marca Licor Beirdao. Uma vez que se pretende averiguar a forma como a marca
comunica com o consumidor, sdo apresentados conteudos visuais que ilustram os pontos mais

marcados nos varios atos de comunicacao presentes nas duas plataformas digitais.

No que diz respeito ao perfil na rede social FB, é feita uma reunidao de varias publicacdes
feita na pagina da marca e que ilustram os principais pontos que as caracterizam. Serao
apontados alguns conceitos ja anunciados, percebendo como estes se revelam na pratica, isto

€, aquando da elaboracao de atos de comunicacao.

Quanto ao website, sera feita uma breve analise do design e construcdo que este apresenta,
sendo esta apresentacdo concretizada através de uma tabela de analise de conteldos que é
esmiucada na discussao dos resultados da investigacao. Neste ponto sao apontados os
principais conteldos do site www.licorbeirao.com que contribuem para a construcdo de

narrativas e uma comunicacao dialdgica.

1.2.1) Pagina de Facebook - a Imagem Fala por e Para si

Neste subponto apresentamos o processo de comunicacao do Licor beirao patente na sua
pagina de Facebook, enunciando e ilustrando algumas das publicacdes que tiveram um maior
alcance e que caracterizam as publicacdes regulares da marca na sua pagina da rede social.
Estas publicacdes sdo periddicas e revelam resultados bastante curiosos, que sdo enunciados

posteriormente na apresentacdo dos resultados da pesquisa no ambito do estudo de caso.

Este estudo teve em consideracao varias publicacoes da marca, contabilizando como objeto

de estudo trés meses que estiveram sob analise, os meses de Junho, Julho e Agosto.

As publicacoes apresentadas pela Licor Beirdao revelam que a equipa que esta a frente do

processo de branding da marca se preocupa com um constante acompanhar do consumidor.
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Estas sao desafiantes e passam por publicacdes sempre ilustradas, ora com imagens com
frases e imagens graficas dos produtos da marca, ora com imagens dinamicas, passatempos
que lancam e ainda alguma comunicacao transmedia?’ — que reporta para outras plataformas

digitais da marca, como o seu website ou questionarios online.

A marca é ainda caracterizada pela apresentacao e construcao de varias fazes que resultam
de um trocadilho entre vocabulos de fonética semelhante ou adaptados para que resultem a
favor da promocao dos produtos que o Licor Beirao oferece no mercado. Exemplo destas
publicacoes sao a imagem em que a marca apresenta o seguinte headline sob a forma de uma
questdo lancada ao consumidor: “Qual a vantagem do CAIPIRAO? Nao estar ‘Limatado’ ao

stock existente”.

QUAL A VANTAGEM DO CAIPIRAO?

NAO ESTAR “LIMATADO” AO STOCK EXISTENTE.

SEJA AVEL. BEBA COM

Figura 6 - Imagem publicada pela Licor Beirdo na sua pagina de Facebook?® (2017)

Assim, nao s6 desenvolvem uma comunicacdo que estimula e desafia o visitante da pagina,
como ainda promove um dos seus produtos, que €, neste caso, feito a base de limas, dando

origem ao vocabulo central no trocadilho escolhido.

Outro exemplo que ilustra a forma criativa como a marca se mune das ferramentas do
storytelling para dar espaco a narrativas que envolvem o imaginario dos consumidores € a

imagem que lancaram fazendo alusdo a musicas muito ouvidas em Portugal.

27 Este processo permite a marca desenvolver uma narrativa que € continuada ou desenvolvida num
outro meio mediatico que nao aquele em que esta é apresentada. O uso de meios diferentes permite a
marca alcancar um maior nimero de consumidores e apresentar a narrativas em formatos diferentes,
possibilitados pelos meios, também eles diversos.
28 https:/ /www.facebook.com/olicordeportugal/

42



Construcao de narrativas pelas marcas — Estudo de caso sobre a Licor Beirao

“BEIRAOZITO A BEIRAOZITO” EU GOSTO E DO BEIRAO, _
(HA SEMPRE “ESPACITO” PARA UM LICOR BEIRAO!) DE PASSEAR COM 0 COPO NA MAO!

SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERAGAO. SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERAGAO.

Figuras 7 e 8 - Imagens da Licor Beirao alusiva a musicas (2017)

Com ambas as imagens a marca demonstra que a narrativa gerada resulta de um
acompanhamento dos desejos dos consumidores, a juncao dos gostos musicais com uma dose
de humor patentes na publicidade aquele que é, por exceléncia, o seu produto mais
conhecido no mercado. Com a apresentacado de uma frase que facilmente se faz identificar
com uma muisica bem conhecida pela populacdo portuguesa, a narrativa apela ainda a
memoria, ao imaginario que desperta o consumidor a recriar na sua cabeca a mesma musica

mas com a letra que a marca adapta.

E porque, como ja apresentado, uma das formas de estimular a comunicacdo dialogica é uma
interacao direta e cuidada entre a marca e o consumidor, sao apresentadas na pagina da rede
social diversas campanhas que ilustram que a Licor Beirdo quer também proporcionar atos de
comunicacao em que o proprio consumidor se envolva na trama e divulgue a marca de forma

gratuita.
Sao exemplos disso imagens que incentivam a identificacdo de amigos na publicacdo. A marca

ganha visibilidade e ainda um maior nimero de consumidores que visita a sua pagina através

de uma notificacao instantanea por estar marcado na publicacao. llustramos um exemplo:
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MARCA 0 TEU AMIGO QUE
E UM ZERO A DIREITA!

SEJA A BEBA COM

Figura 9 - Imagem que desafia os consumidores a reagir (2017)

Assim, vemos presente mais um fator que verifica a presenca desta nova realidade trazida
pelos meios digitais ao mundo da narrativa publicitaria — o consumidor assume um papel

ativo no processo de comunicagao e é chamado diretamente a intervir.

Por fim, apresentamos uma campanha levado a cabo pela Licor Beirao, que envolve uma
outra marca portuguesa, também no ramo das bebidas com teor alcodlico: a Super Bock.
Aproveitando que a marca de cerveja apresentou uma viatura como merchandising da mesma
incluindo uma frase que contém o vocabulo “Beirdo”, a marca fez uma publicacdo de uma
fotografia, agradecendo a Super Bock pela frase, que dita o seguinte “Ser Beirdo é Super”.
Esta que foi umas publicacdes que gerou mais reacdées pelos consumidores, resultou num
grande nUmero de partilhas pela narrativa contida em si. A surpresa e audacia notada pelos
consumidores e reconhecida pelos mesmos a equipa de publicitarios da Licor Beirao,

estiveram em destaque.

@olicordeportugal % Licor Beirao esta com Afonso Beirao Belo e 2 outras
BLIKAO
SECeEms pessoas

Pagina inicial 28 . 3%

Sobre Nao somos nés que o dizemos... Obrigado, Super Bock! & &
Regras da pagina
Estamos no Instagram
Fotos

Videos

Publicagoes

Notas

Comunidade

Criar uma Pagina

A Vida é Super
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Figura 10 - Ilustracdo adaptada da publicacao feita pela Licor Beirdao na sua pagina de Facebook
Desde a identificacdo do perfil da Super Bock, incluida na publicacdo, até aos comentarios
feitos pela marca, o canal esta a funcionar precisamente ao servico de uma realidade que
verifica atualmente, a capacidade de envolver os consumidores numa teia de tal dimensao
que gera uma publicidade gratuita a marca pela difusdo dos mesmos pelos seus canais de

comunicacao préprios (cada utilizador partilha no seu mural).

A marca concorrente acabou por responder, convidando a Licor Beirao para as comemoracoes

do seu nonagésimo aniversario. A reposta, também caricata, resultou no seguinte:

/a,‘.nl Super Bock @ Licor Beirdo, quem é amigo, quem &?

Gosto - Responder - @& 116 - 3/8 as 18:57
wax Licor Beirao Obrigado, Super Bock. La estaremos! Levamos o
digestivo, ok? s
Gosto - Responder - @2% 54 - 3/8 as 20:56

Editado

e Super Bock @ Optimo! Tragam amigos, também. Chega para todos.
Gosto - Responder - @2 % 50 - 3/8 as 21:32 - Editado

Figura 11 - Resposta da Super Bock a publicacao

Um outro ponto que marca a comunicacdo da marca na sua pagina diz respeito a forma
entusiasta como sdo escritas as descricdes de cada publicacdo. E recorrente o uso de emojis
expressivos de reacdes, como risos, um piscar de olhos ou mesmo um sinal de aprovacao,
sobejamente conhecido como um “like”. Em todos os comentarios que os consumidores fazem

na pagina da marca esta reage — colocando um “gosto” ou “adoro” no comentario, e deixa
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sempre um comentario de resposta. O dialogismo é fomentado e o engagement entre marca e

consumidores torna-se cada vez mais presente. A relacdo é mais proxima.

Campo Designacao ‘ Informacéo disponivel
Paginade | Imagem de perfil e de capa com elementos graficos da
entrada marca
Historia e contextualizacdo da marca
Licor Beirao Contactos e site

Prémios ganhos pela Licor Beirdo
Apresentacao de uma listagem de normas que a marca faz

Regras . o o :

imperar na utilizacao da sua pagina e pelas quais se rege

Pagina que apresenta uma ligacao direta para o perfil de

Estamos no ; S .
Instagram da marca bem como publicacdes feitas nessa
Separadores Instagram . >
rede social
Local organizado por albuns e publicacoes em geral
Fotos . . >
partilhadas na cronologia da marca
, Noticias apresentadas em video

Videos

Campanhas da marca
Espaco que apresenta por ordem cronoldgica todas as
publicacdes feitas pela Licor Beirdo (imagens, videos e

Publicacoes

Ilustramos, entdo, os principais conteldos da marca na sua pagina de Facebook, dentro

daquilo que a propria plataforma do Facebook permite personalizar.

Tabela 1 - Apresentacao sumaria dos contelidos da pagina de Facebook da marca
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ligacdes partilhadas)

Espaco que acolhe textos da marca e dos utilizadores
Lancamento de passatempos ou resultados destes
Apresentacao do nimero de visitantes e seguidores do
perfil da marca
Reunido de publicacoes feitas pelos visitantes na pagina
ou nas quais a Licor Beirao surge identificada

Notas

Comunidade

Possibilidade de colocar “Gosto”, seguir a pagina e
Parte superior da partilhar a mesma

pagina Ligacao para a loja online da Licor Beirao
Possibilidade de envio de mensagens para a marca

Ligacoes

1.2.2) Licorbeirdao.com - Construcao do Site

Para uma melhor compreensao da forma como o website da marca € construido, retomamos
as etapas consideradas como esséncias pelo autor José Martins (2006), com as quais identifica
os pontos que considera como essenciais para a construcao de um bom site para uma marca

que se apresente no dominio digital.

Irdo ainda ser considerados os Principios Dialogicos de Kent e Taylor (1998), apontando
indicios de que a marca disponibiliza ao consumidor meios para que, num mesmo canal,

possam comunicar entre si, gerar dialogo e dar espaco a reacao.

Reforca-se ainda que esta apresentacdo € complementada a posteriori, na discussao dos
resultados da investigacao. Embora que com base nas teorias supra mencionadas, tomamos o
ponto de vista do consumidor, o visitante do site da marca, e analisamos 0 mesmo pelo seu

design, aspeto visual e construcao e disposicao de conteldos.

E notavel que existe por parte da marca uma ponderada decisao do contelido apresentado. Os
produtos sao, de facto, apresentados com rigor e cuidado, com imagens ilustrativas apelativas
e ainda é notada uma intencdo de que o consumidor opte do adquirir os mesmos por se
identificar ou rever nas suas necessidades e desejos essa vontade e nao apenas porque sao
vistos como potenciais compradores. Os produtos surgem, inclusive, como ingredientes para
receitas que poderao ficar ao usufruto da imaginacao do consumidor, nao se limitando a

marca a expor de forma desmedida o que tem para oferecer. Como ja notava Gibson “Os
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consumidores nao compram tanto produtos como compram narrativas” (apud H. Elias, 2015,
n.d.).

Neste passo de construcdo da pagina online, verifica-se pela forma como sao apresentados os
textos, imagens e videos que enriquecem uma narrativa comum, que se pretende gerar e
manter um conceito de proximidade para com o utilizador da plataforma. Fica a ideia que o
consumidor ndo estd apenas a imergir num mundo virtual mas num espaco onde podera

manter contacto com as pessoas.

A marca abandona a ideia de estar apenas a expor algo, convidando o consumidor a participar
ativamente na exploracdo da pagina de web, disponibilizando conteldos interativos, onde o
utilizador de facto escolhe o seu percurso nesta exploracao digital. Os produtos surgem de

forma dinamica e desafiante para captar o olhar e atencéo.

Depois de passar a barreira do primeiro impacto visual, retomando as etapas de Martins
(2006), consideramos a facilidade que o site oferece ao consumidor em navegar neste de uma
forma simples e rapida. Embora a Licor Beirdo inclua um elevado nimero de grafismos, estes
nao impedem o rapido carregamento dos conteldos e da continuacdo da leitura que, desde a
primeira pagina, se revela bastante acessivel e intuitiva. O consumidor pode optar por ir
alternando entre os varios separadores, mas estes seguem uma linha logica que proporciona
um conhecimento faseado e bem estruturada da marca e da sua identidade corporativa e dos

seus produtos.

Importa também apontar que o site, que esta disponivel em cinco idiomas diferentes,
mantem uma estrutura muito bem definida, permitindo que o consumidor nao se perca, que
siga um rumo. E possivel verificar a presenca de varias hiperligacées internas, que reportam a
outros conteldos da mesma plataforma, e ainda ligacGes sob a forma de transmedia, como a

ligacao para o Beirao Club e a Loja de venda online da marca.

A construcdo de narrativas continua bastante presente. Entre a repeticdo de varios icones e
demais simbolos graficos reconhecidos a marca, que possibilitam que a identidade seja
transversal as varias plataformas; e os elementos de desconstrucdo de narrativas lancadas em
meios diferentes, como campanhas lancadas na radio ou televisao; os conteldos apresentados
ilustram uma preocupacao em que o consumidor de conecte com a marca, estabeleca uma
ligacdao forte de identificacao com a rede gerada pela Licor Beirdo, sentindo-se parte

integrante e ativa dos seus processos de comunicacao.

& C ) | ® www.licorbeirao.com/pt/licor-beirac *

o MORANGAOD CAIPIRAO COCKTAILS RECEITAS NOTICIAS EVENTOS REDESSOCIAIS HISTORIA INFORMAGOES CONTACTOS

LICOR BEIRAD

O Licordo _
nosso coracgao!

O que é que uma farmacia, um caixeiro-viajante
vendedor de vinho do Porto, a filha de um
farmacéutico da Lousa e o Licor de Portugal
tém em comum? Tém tudo. Tém um licor
inigualavel. E de facto uma histéria que podia
servir para o guido de um filme. No ano de 1940
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Figura 12 - Ilustracdo adaptada do aspeto visual de uma pagina do site?

Em suma, ao aceder ao website o consumidor podera conhecer a marca e seus valores desde a
sua génese, os produtos que esta oferece e outras ideias para o seu consumo de uma forma
muito dindmica e cativante. Um design que funciona segundo aquelas que sao as etapas
fulcrais para o seu sucesso como plataforma de comunicacdao (Martins, 2006) e uma
comunicacao que evidencia seguir os principios (Kent & Taylor, 1998) que indicam que uma

comunicacao dialdgica é importante para a relacdo entre as marcas e os consumidores.

Depois de feita a alise, consumam-se os seus principais contetdos na seguinte tabela.

Tabela 2 - Apresentacao sumaria dos conteudos do website da Licor Beirdo

2 http://www.licorbeirao.com/pt/licor-beirao/
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Campo Seccao

Pagina
principal

Informacao disponivel

Imagem da marca
Breves noticias de eventos futuros
Receitas
Historia da marca
Citacoes de interacoes através de redes sociais

Menu
Principal

Licor Beirao

Historia e contextualizacdo da marca
Localizacao e contactos
Imagens dos produtos
Prémios ganhos pela Licor Beirao

Morangao
Caipirao

Apresentacao do Morangao e do Caipirao (produtos)
Passos para producao de ambos
Imagens interativas explicativas

Cocktails

Receitas de cocktails a base de Licor Beirao
Contextualizacao de situacao para cada bebida
Grau de dificuldade de execucao
Tipo de cocktail e como servi-lo

Receitas

Receita variadas para sobremesas e pratos de carne
Grau de dificuldade de execucao
Sugestao de onde e como servir

Noticias

Noticias organizadas por filtros
Noticias por ordem cronolégica de acontecimento

Eventos

Registo de eventos anteriores
Apresentacao de eventos de parceria
Registo por data, tipo e local de acontecimento

Redes Sociais

Recolha de varios comentarios de redes sociais

Historia

Apresentacao cronoldgica da marca desde a sua fundacao
Apresentacao de acontecimentos mundiais que ocorreram em datas paralelas
aquelas que foram marcos para a historia da propria marca

Informacoes

Institucional (apresentacao da empresa)
FAQ’s (questoes frequente, respondidas)
Publicidade (reunido de varias campanhas da marca apresentadas em TV, Radio
e Cartazes)
Onde comprar (indicacao de contactos para compra de produtos em Portugal e
noutros paises)

Sugestoes (formulario digital para sugestoes feitas pelos consumidores)
Media center (disponibilizacao de dados da marca para download - imagens e
ficheiros de texto)

Recrutamento (espaco para entrega de CV para recrutamento ou para
colaboracao em eventos)

Contactos

Morada e localizacao geografica através de mapa
Contactos de e-mail e telefone/fax
Formulario de contacto através do site

Loja online

Venda de itens como:
Produtos da marca como o Licor Beirao
Descontos
Copos
Vestuario | Brindes
Decoracao e Material de Bar

Newsletter | ----------------- Possibilidade de subscricao da newsletter por mail
Barrade | Opgao de escolha de idioma (4 disponiveis)
icones

Link para redes sociais da marca
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Capitulo 3 - Estudo de Caso Licor Beirao

Neste Gltimo capitulo sdo apresentados os resultados obtidos através da analise de conteldos

de duas plataformas digitais utilizadas pela marca Licor Beirdo. Serao ainda dadas respostas
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em relacao as hipoteses colocadas aquando do desenho da investigacdo e que recairam sobre

o estudo de caso da marca.

Os resultados sao apresentados com auxilio de duas tabelas de contetidos, em anexo, feitas
ao website e pagina de Facebook da marca, bem como de uma apresentacdo de dados
numéricos e percentuais de alguns indicadores de presenca de comunicacdo dialégica por

parte da marca.

1.1) Resultados da Analise do Website

Comecamos por apresentar alguns dos pontos que se verificam na construcao do website da
Licor Beirao, apontando se estes cumprem as etapas estipuladas por Martins (2006). Serao

enumeradas as varias etapas e indicado se se verifica a sua presenca. Sao entdo as seguintes:

Passo 1: O website da Licor Beirao demonstra uma clara preocupacao em apresentar os seus
produtos de uma forma interessante para o consumidor. Os produtos da marca surgem
inseridos em receitas variadas para refeicdes e bebidas que os utilizam como ingredientes e é
ainda apresentado uma forma interativa de como o consumidor pode fazer o Morangao e o
Caipirao, produtos da marca. A marca nao se limita a expor para vender, insere os produtos
numa narrativa bem construida e organizada, apresentando animacbes e campanhas que
inserem o produto numa dinamica de efeitos visuais e insercoes em contextos. Assim, revela-

se que esta etapa foi cumprida.

Passo 2: é possivel verificar que existem varios elementos, como o chat online e as sugestoes
de produtos, que apoiam a proximidade entre o consumidor e a marca. Ao longo da
navegacao pela pagina é possivel verificar que a construcao frasica — uso da primeira pessoa
sempre presente — e a forma como a Licor Beirao apresenta a sua historia, forma e local de
producdo e mesmo as varias campanhas com tematicas diversas, prevé que seja possivel que
um ndmero maximo de consumidores se identifique com a marca e, assim, se ligue a esta,
gerando engagement. O consumidor entra na pagina e imerge num ambiente de contacto
proximo e nao apenas numa plataforma digital que serve de montra para os produtos. Mais

um passo que funciona e se verifica presente.

Passo 3: Nesta etapa Martins (2006) considera que a marca ja estabeleceu a construcao do
seu website e deve dar atencdo aos detalhes de design e navegabilidade. Também aqui a
Licor Beirdao apresenta uma forma muito funcional de contruir a sua pagina. Nos varios
separadores a construcdo de uma narrativa continua e transversal € notavel. Os aspetos
visuais sao bastante presentes e bem formulados, sendo dominantes os tons alaranjados,

entre amarelos e vermelhos, como a imagem grafica da marca e até a cor do Licor.
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A navegacao é muito intuitiva e facilitada pela forma como os conteldos sao apresentados.
Desde cronologias temporais bem definidas, passando por contelidos através dos quais o
consumidor pode navegar utilizando apenas duas teclas: o site faz o resto, ilustra animacdes
interativas e que captam o olhar do visitante, quer pelas cores quer pelo movimento. No geral

os conteudos do website carregam de forma rapida. Um passo bem conseguido também.

Passo 4: Este passo estd estreitamente ligado com o anterior, visto que prevé que seja
bastante rapida a forma como a informacao chega ao consumidor. A pagina apresenta textos
curtos, caixas de dialogo com pontuais curiosidades, imagens que explicam ou auxiliam a
compreensdao de alguns conteldos. Permite ainda que a navegacdo seja rapida. Alguns
contelidos sdo apenas apresentados com maior detalhe se o consumidor assim desejar,
permitindo que a informacao principal seja retida rapidamente e a navegacao seja
interessante e nao enfadonha. Apesar da transicao de um separador para outro poder ser um

pouco mais demorada em alguns casos, esta etapa parece satisfeita.

Passo 5: Quando a pagina exibe varios conteldos, é importante que o consumidor nao se
perca na navegacao. A pagina apresenta entdao uma opcao de regresso ao topo do site,
permitindo que o consumidor tenha sempre disponivel um ponto de referéncia, permitindo
um acesso ao menu principal, que esta sempre presente no cabecalho, muito rapido e de facil

acesso.

Passo 6: Tal como aponta Martins como um aspeto favoravel, dizendo que se deve verificar
que “[...] o padrao de cada pagina seguiu o0 mesmo padrao de identidade grafica ja existente
na papelaria da empresa” (2006, p. 120), a marca recorre a uma desconstrucao do seu
logotipo para utilizar de forma constante cores e figuras ou formas que se relacionam e
identificam com a marca, mesmo presentes em campanhas que difundem sem ser por este
meio (como em cartazes ou anlncios que sdo transmitidos na televisdao. Em cada pagina do

website pode sempre verificar-se a presenca deste passo.

Passo 7: O autor José Martins (2006), indica que nesta etapa final aquando da construcao dos
websites os criativos devem procurar ir ao detalhe. Pormenores de aspetos visuais e inovacao
na forma como apresentam os conteldos importam e devem ser uma prioridade, sem que
sejam apresentados em demasiada, retardando o tempo de carregamento dos conteldos.
Como exemplo de que A Licor Beirao apresenta esta preocupac¢ao, sao utilizadas animacoes
de como fazer Morangao e Caipirao, construcoes de infografias com imagens alusivas aos
conteldos escritos e ainda imagens que ilustram o conteldo selecionado pelo consumidor.
Salientar que apesar de se notar esta preocupacao e de explorar novas formas de apresentar
e dispor os contelidos, a pagina podera ainda receber um melhor desenvolvimento destas

potencialidades digitais.
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No geral, o website da Licor Beirao demonstra que ha uma preocupacdo constante em criar
um processo de storytelling que permite envolver os consumidores num ambiente em que se
inserem ao navegar pela pagina. Assim podemos aferir que a marca constroi a sua pagina de
acordo com as necessidades reveladas pela nova abordagem do consumidor, permitindo que
este interaja e se ligue e identifique com a marca, mesmo sendo o contacto apenas por meios

digitais.

Passamos entdo a parte que se liga a analise dos conteldos mais relacionada com os
principios dialdgicos definidos por Kent e Taylor (1998), apresentando uma tabela que resume
os principios que mais se verificam no website da Licor Beirdo. Para tal, apontam-se os
parametros da tabela (Tabela | dos anexos, p.66) de analise de conteldos que se aplicam a

cada principio, enumerando quais os que se notaram presentes e ausentes.

Tabela 3 - Principios dialdgicos presentes no website

Parametros ‘ Principio aplicado Presente Ausente
1a24 Informacéo Util 18 6
25 a 31 Loop dialdgico 5 2
31a42 Facilidade de interface 9 3
43 a 45 Permanéncia na pagina 1 2
46 a 56 Repeticao da visita 9 1

De que forma se manifesta entdo cada principio dialdgico? Expomos para cada um varios

indicios da sua presenca, encontrada com a analise do website na sua integra.

Informacao util: este principio que averigua a utilidade da informacao disponibilizada,
demonstra que a Licor Beirdo disponibiliza ao seu consumidor inimeros dados considerados
como essenciais, nomeadamente contactos da empresa, nimero de telefone e endereco de
correio eletronico e morada da empresa. Inclui ainda explicacbes e demonstracées com

imagens e animacgoes de como sao feitos e como se podem adquirir os produtos.

Este principio revela ainda que a marca apresenta aos consumidores informacéo para que o
contacto seja facilitado e constante, apoiando nédo sé a ligacdo mas a ideia de um ambiente

que envolve marca e consumidores num s6 meio, digital.

Loop dialogico: este segundo principio assenta sobre ferramentas que permitem aos publicos
questionar a marca e que lhe da, por sua vez, espaco para responder as questdes lancadas.
Estas técnicas que a marca instaurou no site, como o chat online e a possibilidade de enviar
sugestoes, permitem ainda que a mesma contrua a sua comunicacao com base no feedback

dos consumidores.
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Estas ferramentas de relacdes pUblicas que passam por um loop dialégico que permite aos

publicos que consultem as organizacdes e estas respondam.

Facilidade de interface: este principio esta intimamente relacionado com a navegabilidade
do website. Neste aspeto a Licor beirdo apresenta um site bastante fluido, de leitura rapida e
facil. Embora os componentes graficos de imagens sejam uma constante, apresentam
inimeros textos curtos e de facil apreensdao. O carregamento dos conteldos é rapido — o

consumidor nao gosta de esperar, pelo que € um ponto muito positivo.

Importante também para cumprir este principio é que seja bem claro a forma como a
informacdo pelo mapa do site esta distribuida. No website da marca em estudo, toda a
informacao esta bem organizada, apresentando a possibilidade aos consumidores de optar por
filtros ou categorias que transformam a leitura mais rapida e passiva de selecao de conteldo

— vantagem: o consumidor gosta de poder escolher.

Permanéncia na pagina: este € o principio que se revela menos presente na construcdo do
website pela marca. O consumidor deve ser sempre conduzido a permanecer na pagina,
evitando-se os links para outras paginas. Embora a Licor Beirao nao apresente ligacoes para
outros websites — além do que conduz até a sua loja online, as ferramentas para impedir que

o consumidor abandone a pagina poderiam estar mais presentes.

Embora os conteldos sejam atrativos, ndo basta. Dar a conhecer quando foi a Ultima
atualizacao, permitindo ao consumidor saber se a informacao que esta a ver sera atualizada
ou nao; e conter informacao importante apresentada na primeira pagina seriam uma mais-
valia. Assim, parece que os criativos depositam nos conteldos confianca como elemento

suficiente para manter o consumidor ligado.

Repeticdao da visita: terminando a analise de cada um dos principios da Teoria Dialdgica,
aquele que se apresenta mais demarcado na construcao levada a cabo pela marca. Talvez
relacionado com o facto do apontado no ponto anterior, que a marca nao apresenta muitas
formas de reter o consumidor no seu site, este principio prova que ha um grande esforco para

que quem visita a pagina queira voltar.

N&o s6 abona a favor da marca porque tem os seus consumidores a regressar, como demonstra
que a equipa que constroi o site atribui grande importancia a um contacto constante,
repetido e indicador de uma ligacao criada. O engagement e as narrativas encontram-se e
funcionam de uma forma potenciada. Interatividade e criatividade sao principios chave para

manter o publico cativado.
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Dos cinco principios, € notério que apenas um deles, o da permanéncia na pagina, se revela
menos presente, tendo mais parametros e analise que nao se verificam. No seu geral, os
quatro outros principios demonstram que a pagina esta de facto a seguir um rumo que
permite a criacdo de uma boa relacdo dialégica com o consumidor, sendo que se revelam as

seguintes percentagens de presenca:

Principios Dialdgicos
Repeticao da visita 90%
Permanéncia na pagina 33%
Facilidade de interface 75%

Loop Dialégico 72%

Informacao util 75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Pardmetros presentes B Parametros ausentes

Grafico 1 - Grafico representativo da presenca de principios dialogicos

Cabe entdo apontar que o principio que assume maior presenca € o da repeticao da visita,
demonstrando que a ligacdo que se cria com o consumidor assume uma importancia
acrescida, sendo utilizadas ferramentas para que este se sinta ligado e regresse ao contacto

com a marca.

1.2) Resultados da Analise da Pagina de Facebook

O estudo de caso integrante nesta investigacdo tem como principal objetivo estudar a
construcao de websites, porém, considera-se importante e oportuno fazer uma analise,
embora que menos profunda, da pagina de FB da marca para perceber de que forma ha uma

continuidade na imagem, conteldos e forma de construcdo da comunicacéo.

Embora a pagina ja tenha sido apresentada no Capitulo 2, com alguns exemplos de campanhas
e narrativas da marca apresentadas no Facebook, apontamos uma analise de contelidos com
diversos patamares, semelhante a utilizada para o mesmo efeito no site da Licor Beirao, sob a

forma de tabela — Tabela Il nos anexos.

Analisam-se entdo os principios dialogicos, tendo em consideracdo que a estrutura pré-

definida da propria plataforma, o FB, limita a marca na apresentacao de contetdos no que diz
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respeito ao tipo de publicacées que pode fazer no seu perfil. Vejamos entao a tabela com os

parametros da tabela de analise referida:

Tabela 4 - Principios dialdgicos presentes na pagina de Facebook

Parametros Principio aplicado Presente Ausente
1a17 Informacao util 8 9
18a 24 Loop dialogico 6 1
25a28 Facilidade de interface 3 1

Uma vez que a plataforma implica que ndo sejam passiveis de aplicar aos principios dialogicos
alguns dos parametros que se tiveram por base para realizar a analise, justifica-se a auséncia
dos principios dialogicos repeticdo de visita e permanéncia na pagina. Estas limitacdes sao

impostas pela forma como a propria plataforma digital é construida.

No entanto, pode concluir-se que, a semelhanca do que se verificou no website, o principio
da ligacdo dialogica assume uma grande preponderancia. As narrativas sdo transversais a
ambas as plataformas e na rede social demonstram um numero de publicacbes bastante

elevado e com um contetdo muito aliciante a ligacao do consumidor com a marca.

Para melhor ilustrar estes resultados, apresentamos uma lista de topicos que indicam os
resultados obtidos através da analise da pagina de FB ao longo dos meses de Junho, Julho e
Agosto de 2017.

a) A pagina teve um total de 43 publicacdes, tendo uma média de 3 publicacbes por cada
semana. Este numero demonstra que o perfil da Licor Beirdo é bastante ativo no que diz

respeito a apresentar contetdos novos.

b) Ao longo do periodo analisado, a publicacao que registou um maior niUmero de reagées — o
utilizador pode reagir as publicacées com um Gosto, Adoro, Riso, entre outros — foi uma
Cristiano Ronaldo, contendo ainda a descricido “E CONSENSUAL! O MELHOR DO MUNDO E
PORTUGUES”. Com esta campanha a narrativa deixa ao imaginario do consumidor se de facto
o “melhor do mundo” aqui referido sera mesmo Cristiano ou o Licor beirdo. Funciona ainda
por aludir a um protagonista mundialmente conhecido, gerando também a possibilidade dos
consumidores se identificarem com a publicacao da marca. To total foram mais de 15000

reacoes a publicacao.
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c) A marca partilhou publicacdes alusivas a quatro passatempos relacionados com festivais
dos quais é parceira. Possibilita satisfazer mais uma vez necessidades dos visitantes, que
podiam ganhar bilhetes, e promove a sua ligacdo a outras marcas e ou mercados, que assim se
podem também rever na marca — estilos de musica associados a festival em particular, por
exemplo. Das quatro publicacdes, a do festival NOS, com a campanha “Sem bilhetes ou Cem
bilhetes” foi a recordista dos trés meses, com 650 comentarios feitos pelos visitantes da

pagina.

d) Ja no que diz respeito as partilhas que os consumidores fazem das publicacdes da Licor
Beirdao, a detentora do maior nimero foi uma que registou uma fotografia tirada a um
atrelada da marca Super Bock, que registava a frase “Ser Beirao é Super”, campanha ja
ilustrada anteriormente. Este elevado nimero de partilhas relaciona-se ainda com os
inimeros comentarios em que a marca era apontada pelos consumidores como a melhor
marca em termos de criacao de publicidade e originalidade. Este resultado foi excelente para
a ligacao dos consumidores e a marca, a quem atribuiram valores, reconhecendo assim que se

ligam com a narrativa envolvente.

e) A marca lanca no seu mural de FB varias imagens que fazem alusdo a determinadas datas
ou acontecimentos, contextualizando-as para se inserirem no seu processo de comunicacao de
uma forma original e carregada de historias para o consumidor inserir no seu imaginario,
trazido pelo digital mais uma vez. Exemplos sao as publicacoes feita na altura dos Santos
Populares, em que a marca usa o headline “sao Joao, sao Jodo, da ca um beirdao para eu
brindar” e ainda “feliz dia dos que ainda nao podem festejar connosco”, no dia em que se

comemora o dia Mundial da Crianca.

f) A marca faz alusdo a questbes que podem ser de alguma forma sensiveis ou tabu. Chegou a
publicar uma imagem em que se pode ver uma garrafa de Licor Beirdo, com a inscricao “60,
90, 60”, fazendo acompanhar a silhueta da garrafa e um headline que dita “Tira-me as
medidas”. A descricdo completa a imagem, afirmando “Mas o que importa é o interior”.
Utilizam novamente uma dualidade que fica ao critério do consumidor: considerar que
interessa o interior por ser essencial o Licor e nao o seu involucro ou se interessa o interior da
pessoa e nao a sua figura fisica — aqui representada pelas medidas que facilmente se
associam, pelo senso-comum, as medidas ideais do corpo feminino. Esta presente novamente

a ideia do desejo.

g) Em algumas publicacdes é explicito o convite a que os consumidores identifiquem outros
utilizadores. Imagens com ilustracées de produtos, que sao variados, servem de mote para
incitar ao aumento do nimero de pessoas que assim se insere nas narrativas da marca. Sao
utilizadas frases como “Marca o teu amigo que ainda esta no trabalho” ou “ldentifica a tua

companhia”.
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h) Para concluir, verificou-se ainda que a marca respondeu a todos os comentarios feitos nas
suas publicacdes de diversas formas. Em algumas respostas colocavam ligacées para o seu
website (a ligacao entre plataformas digitais), noutras, comentarios a brindar ou desafiar os
consumidores a tomar alguma atitude (incrementando o dialogismo e o engagement) ou
mesmo repostas com um teor humoristico (demonstrando a-vontade e proximidade com o

consumidor).

E de notar ainda que numa das publicacdes da marca, uma visitante comentou com uma
fotografia onde mostrava ter recebido os bilhetes que venceu num concurso lancado pela
Licor Beirao, acompanhados com um bilhete escrito a mao enviado pela marca que dizia “Que
o licor beirao seja sempre um motivo para um momento entre mae e filha. Aproveitem. Licor
Beirao”. Este pormenor revela como a marca esta focada em estar cada vez mais proxima dos

seus consumidores e oferecer os seus produtos de uma forma criativa.

A marca apresenta narrativas muito bem elaboradas e que, pelo sucesso que surtem e que é
visivel pela forma como os consumidores reagem a cada publicacdo, sdo entdo partilhadas por
estes, cumprindo mais um dos objetivos do storytelling pelos meios digitais, que a

publicidade passe de umas pessoas para as outras e sem custo nessa parte do processo.
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1.3) Consideracoes

Depois de apresentados os resultados e tiradas ilacoes mais imediatas acerca dos mesmos,

cabe confrontar as hipdteses apresentadas na investigacao com aquilo que foi, com o estudo

de caso, comprovado verificar-se ou nao. Serao ainda apontadas consideracdes acerca do

estudo bem como apresentadas algumas sugestdes para investigacoes futuras.

Das quatro hipdteses colocadas antes de se dar inicio ao estudo empirico, todas se verificam

acontecer. Vejamos entao cada uma delas:
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Hipotese 1: O estudo permitiu perceber que a forma como as marcas se estao a ligar
com os consumidores passa pela apresentacao de conteldos cada vez mais diversos e
adequados ao mercado em que se inserem. Os consumidores ligam-se de formas
variadas, seja pela visita constante, atribuicao de valores e comentarios ou mesmo a
compra. A forma como as narrativas sdo apresentadas demonstram, de facto, que ha

uma preocupacao com a antecipacao aquilo que os consumidores querem e desejam.

Hip6tese 2: Tendo por base o estudo de caso da Licor Beirdo, a forma como as
marcas estao a utilizar as ferramentas digitais para fomentarem o conceito de
engagement é notoria e cada vez mais aprimorada. Consideram-se os conteudos
narrativos capazes de gerar uma ligacdo emotiva entre a marca e os consumidores,

que protagonizam um constante exigir de novidades.

Hipotese 3: a hipdtese de que uma campanha ou comunicacao estratégica passa
sempre pela realizacao de alguns passos elementares para alcancar esta ligacao
verifica-se. Desde a construcao do website ou mesmo de campanhas lancadas noutras
plataformas evidenciam que criar uma ligacao emocional e recorrer constante a
ferramentas que permitam atualizacao e novidade sao uma realidade presente na

comunicacao das marcas aquando da sua insercao em meios digitais.

Hipotese 4: As marcas digitais estdo a ser construidas com base nas narrativas que
apresentam ao seu publico, sendo que este tera também um papel ativo neste
processo. Por sua vez, estas narrativas sao uma etapa importante na construcao das
marcas e refletem-se na forma como esta é feita e gerida. Assim, as marcas comecam
entdo a reconhecer que as novas ferramentas trazidas pelo mundo digital permitem

novas construcdes de branding e formas de apresentacao ao publico.
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Considera-se que o conteludo de ambas as plataformas estudadas demonstram que, de facto,
as narrativas estao a ser cada vez mais uma ferramenta importante aquando da construcao
dos meios digitais de comunicacao utilizados pelas marcas. Claro esta, que o papel do

consumidor é preponderante e influi diretamente a maneira como esta construcéo é feita.

O consumidor procura satisfazer desejos e necessidades, sonhar e ser envolvido em enredos
lancados pecas marcas. Mas vai procurar, nao se assume mais passivo e faz questao de
interagir, reagir e provocar. As marcas ganham uma fonte de informacao acerca do que o
mercado quer mas tém que, para melhor dar espaco ao storytelling com maior alcance e mais

munido de espetacularidade, fazer por antever o que estes procuram.

Recorrer a figuras conhecidas ou miticas, eventos ou datas importantes, acontecimentos de
grande impacto, musicas, personagens e lugares de infancia; todos estes sao objetos de um
ambiente gerado pelas narrativas para incluir o consumidor num mundo comum ao da marca.

Gera-se uma ligacao, uma dependéncia mutua.

1.3.1) Sugestdes

Uma vez que ha sempre algumas dificuldades ou objetivos por satisfazer na investigacao,
registam-se algumas sugestoes para estudos que procurem instigar sobre esta tematica ou

relacionada com conceitos nesta dissertacao abordados.

- Sugere-se que sejam feitos estudos de caso dentro dos mesmos moldes sobre outras marcas,
se possivel de diferentes mercados e dimensdes, por forma a facilitar a percecdo como varias
marcas trazem abordagens distintas acerca da construcao de narrativas nos meios digitais,

sendo mais conclusivo;

- Seria proveitosa uma analise mais aprofundada com elaboracdo de questionarios aos
consumidores para perceber de que forma estes estao ou nao conscientes da forma como eles

proprios tém uma papel ativo na criacao de conteldos das marcas;

- Elaboracao de um guiao para gestao de comunicacao em meios digitais com sucesso, tendo
por base analises de marcas portuguesas, permitindo uma no¢ao de realidade mais proxima e

precisa;

- Criacdo de um espaco de debate entre varios representantes de agéncias publicitarias e
marcas para abordagem de novas ferramentas e casos reais de formas como a publicidade

online esta em transformacao para equipas criativas.
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Conclusao

Dado o término da apresentacdo quer da parte teoérica quer do estudo de caso em si, cabe
apresentar as principais reflexdes que daqui advém. O objetivo que serviu como questao de
partida baseou-se em perceber de que forma as marcas estao a planear, construir e
apresentar a sua comunicacao em termos de publicidade e imagem com base na estruturacao
e apresentacao de narrativas aos seus consumidores. Levou-se a cabo uma pesquisa que visa
evidenciar de que forma se podem verificar na pratica as ferramentas, meios ou
comportamentos que se fazem notar em relacdo a postura das marcas perante os
consumidores e utilizadores das suas plataformas digitais e dos mesmos para com as marcas,

tendo como referéncia uma marca em particular — o Licor Beirdo - objeto de estudo.

Como linhas orientadoras neste processo, foram essenciais alguns conceitos e teorias. A teoria
da Comunicacao Dialdgica, essencial para qualquer investigacdo de relagdes entre marcas e
consumidores, que nos ensina principios dialégicos que devem ver-se satisfeitos para que a
comunicacao em dialogo e de forma efetiva seja possivel e potenciada. Uma teoria que visa
estudar a relacdo de um dialogo comunicacional que se desenrole num sentido bidirecional e
no qual as mensagens surgem sempre com uma intencdo, sempre com o proposito de que
estas sejam recebidas por alguém. Gera-se entdo um fluxo através de um canal comum entre

as partes, a mensagem é difundida e apresentada como resultado e uma interacao.

A conexao que é estabelecida entre marca e consumidor revela-se extremamente importante
e é verificada como uma presenca na comunicacdo de marcas digitais, sendo importante a
exploracao dos varios tipos de ligacdo, engagement, que surgem como resultado de uma
pluralidade de plataformas bem como dos seus diferentes utilizadores. Estas relacoes, que
geram entdo esta corrente bilateral de reconhecimento e aprovacdo, advém precisamente do

tipo de necessidade que a marca preveé satisfazer ao consumidor e/ou que este procura.

Estas necessidades e o facto de haver uma ligacao implica que a informacao seja rica em
conteldos, traduzidos pelas narrativas que as marcas apresentam. Cada vez mais as marcas
aliam-se as ferramentas trazidas pela web, maior facilidade de difusdao pela multiplicidade de
meios que acarretam maior velocidade e volatilidade da informacao, para levar até ao seu
publico as mensagens que querem trazer para o mercado. E, precisamente, neste ambiente
que surge o conceito de narrativas, que levam as empresas a olhar para o consumidor através

de uma perspetiva diferente. A envolvéncia gerada em redor da narrativa é ja um marco na
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transicao para a nova realidade trazida pelas redes sociais e os meios cada vez mais

desafiantes e que comportam um ambiente digital cada vez mais livre de fronteiras.

As marcas tém de debrucar a sua atencao sobre a forma como captam os consumidores, nao
apenas pelo interesse na venda, mas pela conquista do seu interesse na marca e nas
narrativas que esta apresenta. Os consumidores assumem um novo papel, mais ativo e sao
vistos como protagonistas da origem das proprias narrativas — sao eles que ditam como,
quando e de que forma deverao ser narrados este mundo de fantasia em que emerge o
produto a ser apresentado. As marcas recebem varios sinais daquilo que o publico pretende
receber, de quais sao as suas necessidades e desejos a satisfazer, os sonhos que querem
rever, as historias passadas que querem rever e reviver nas imagens das proprias marcas com

quem se ligam.

Verifica-se, entao, que a transicao dos processos de comunicacao das marcas se revela cada
vez mais marcante como um encadeamento entre ferramentas digitais e novas formas de
abordar a comunicacdo; sendo imperativa a definicio de estratégias que permitem o
conhecimento do funcionamento destes mesmos processos. Assim, foi importante a analise da
Licor Beirdo e do seu uso de duas plataformas digitais distintas, porém comuns no que diz
respeito a sua génese pelo proposito comum que tém: servirem de meios de comunicacao

entre a marca e o consumidor.

Com a reuniao de varias publicacbes feitas na pagina de Facebook da marca e seu escrutinio
da forma como podem afluir no ato de comunicacao da marca, conclui-se que sao
apresentadas na pagina da rede social diversas campanhas que ilustram que a Licor Beirdao
proporciona atos de comunicacdo em que o proprio consumidor se envolva na trama e
divulgue a marca de forma gratuita. A marca ganha visibilidade e ainda um maior nimero de
consumidores que visita a sua pagina através de uma notificacdo instantanea por estar
marcado na publicacdo. O dialogismo é fomentado e o engagement entre marca e

consumidores torna-se cada vez mais presente. A relagcdo é mais proxima.

Constatou-se que a marca esta a par das ferramentas de storytelling e, assim, apresenta
narrativas muito bem elaboradas e que, pelo sucesso que surtem e que é visivel pela forma
como os consumidores reagem a cada publicacdo, sao entao partilhadas por estes, cumprindo

mais um dos objetivos de um processo de branding aplicado aos meios digitais.

Mas a principal lente da investigacao incidiu sobre o website da marca, uma vez que se
pretendia entender como as narrativas estariam a afetar a sua construcao e comprovou-se
que existe uma clara preocupacao em apresentar os produtos da Licor Beirao de uma forma
interessante para o consumidor, nao se limita a expor para vender, insere os produtos numa

narrativa bem construida e organizada. Ao longo da navegacao pela pagina € possivel verificar
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que consumidor entra na pagina e imerge num ambiente de contacto proximo e ndao apenas

numa plataforma digital que serve de montra para os produtos.

Nos varios separadores a construcao de uma narrativa continua e transversal é notavel. A
preocupacao em criar um processo de storytelling que permite envolver os consumidores num
ambiente em que se inserem ao navegar pela pagina é notavel. Assim podemos aferir que a
marca constroi a sua pagina de acordo com as necessidades reveladas pela nova abordagem
do consumidor, permitindo que este interaja e se ligue e identifique com a marca, mesmo

sendo o contacto apenas por meios digitais.

Em suma, o estudo de caso permitiu perceber que a forma como as marcas se estao a ligar
com os consumidores passa pela apresentacdo de conteldos cada vez mais diversos e
adequados ao mercado em que se inserem. Os consumidores ganham um papel de acao e
intervencdo cada vez mais imponente e ligam-se as marcas de formas variadas e cada vez
mais intensas. A forma como as narrativas sdao apresentadas demonstram, de facto, que ha
uma preocupacao com a antecipacdo aquilo que os consumidores querem e desejam aquando

da construcao de processos de comunicacao.
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ANEXO 1

Tabela | — Analise de conteldos ao site da Licor Beirao - www. licorbeirao.com

Parametro Presente pr(:lsée% te
1 Declaracao da filosofia/objetivos/missao/valores X
2 Identificacao da entidade/elementos da entidade X
3 Contactos da entidade X
4 Opcao bilingue e multilingue X
5 Informacao dos produtos da empresa X
6 Informacao acerca da historia dos produtos X
7 Informacao acerca da producao X
8 Links internos para outros produtos X
9 Organograma X
10 Identificacao das equipas X
11 Formacao da equipa X
12 Ofertas de emprego internas X
Informagao Gtil 13 Distribuidores/Parcerias X
14 Identificacao de projetos futuros X
15 Newsletter X
16 Noticias sobre a empresa/press releases X
17 Pontos de vista ou posicoes da entidade em relacao a x
algum assunto
18 Clips audio/video e fotografias dos produtos X
19 Graficos para fazer download X
20 Imagens/documentos para fazer download X
21 Imagem grafica para download X
22 Manual de principios corporativos "
23 Informacédo de nimero de visitantes
24 Sugestodes de utilizacao/consumo X
25 Possibilidade de envio de mensagens, comentarios X
Hipertextualidade
26 Links e contactos diretos dos colaboradores ou X

69



Construcao de narrativas pelas marcas — Estudo de caso sobre a Licor Beirao

departamentos da entidade

27 Textos de resposta aos pUblicos
28 Possibilidade de pedido de informacao
29 Possibilidade para os utilizadores colocarem questoes
30 Oportunidade para votar/comentar conteldos
31 Questionario/caixa de sugestdes
32 Links para blogs
33 Links para redes sociais
34 Links para o resto do site
35 Organizacao logica dos contelidos na pagina
36 Caixa motor de busca
37 Mapa do site
38 Mapas de imagem autoexplicativos
38 Design e layout atrativos
e 39 Navegacao intuitiva
navegabilidade 40 Coeréncia visual com a entidade visual da marca

11 Pouca dependéncia de graficos
42 Informacao acessivel sem imagens
43 Informacao importante na primeira pagina
44 Tempo de carregamento curto (menos de 4 segundos)
45 Informacao da data e hora de atualizacao do website
46 Publicacdo de noticias/novidades nos ultimos 30 dias
47 Forum de andncio de noticias, novidades regulares
48 Informacao que pode ser enviada por e-mail, partilhada
49 Calendario de eventos
50 Seccao de questdes frequentes (FAQ)

Repeticao de visita 51 Possibilidade de compra
52 Visitas virtuais a locais associados aos produtos
53 Convite explicito para repeticao da visita a pagina
54 Interpelacao direta ao utilizador
55 Possibilidade de interatividade de contetidos
56 Possibilidade de inscricao no site através de conta
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ANEXO 2

Tabela Il — Andlise de conteldos da pagina de Facebook da Licor Beirao

Parametro Presente | pr:si% te
1 Declaracao da filosofia/objetivos/missao/valores X
2 Identificacao da entidade/elementos da entidade X
3 Contactos da entidade X
4 Informacao dos produtos da empresa X
5 Informacao acerca da historia dos produtos X
6 Informacao acerca da producao X
7 Links internos para outros produtos X
8 Organograma X
Informacéo atil 9 Identificacao das equipas X
10 Formacao da equipa X
11 Distribuidores/Parcerias X
12 Identificacao de projetos futuros X
13 Noticias sobre a empresa/press releases X

Pontos de vista ou posicoes da entidade em relacao a

14 X
algum assunto

15 Clips audio/video e fotografias dos produtos X

16 Informacdo de nimero de visitantes/seguidores X

17 Sugestoes de utilizacao/consumo X

18 Possibilidade de envio de mensagens, comentarios X

Links e contactos diretos dos colaboradores ou
19 . X
departamentos da entidade

20 Textos de resposta aos publicos X

Hipertextualidade 21 Possibilidade de pedido de informacao X
22 Possibilidade para os utilizadores colocarem questoes X

23 Oportunidade para votar/comentar contetdos X

24 Links para outras redes sociais ou sites X

Fiaee = 25 Organizacao logica dos contelidos na pagina X
navegabilidade 26 Coeréncia visual com a entidade visual da marca x
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27 Pouca dependéncia de graficos

28 Informacao acessivel sem imagens

29 Publicacao de noticias/novidades nos ultimos 30 dias

30 Calendario de eventos

31 Visitas virtuais a locais associados aos produtos
Repeticao de visita

32 Convite explicito para repeticdo da visita a pagina

33 Interpelacao direta ao utilizador

34 Possibilidade de interatividade de contetdos
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ANEXO 3

€ SOLUCOES A PORTUGUESA?

ACABARAM-SE
OS TACHOS.
UM WOK PARA CADA
PORTUGUES!

SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERAGAO.

LICOR _

BEIRAO

O LICOR DE PORTUGAL
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Figura 1 - Campanha “Solugdes a Portuguesa” produzida pela Uzina para a Licor Beirao

ANEXO 4
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O QUE E QUE
SE BEBE AQUI?

——-9Y%. OLICORDE PORTUGAL -Y&.

&

LICOR

BEIRAO T8

0 LICOR DE PORTUGAL

¥ ROTTLRD IX PONTLGA

— e

SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERAGAO.

Figura 2 - Campanha utilizada em cartazes e difundida na Televisao pela Licor Beirao.
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