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Introdugio

As novas tecnologias de comunicagio digital, em especial, desde
a emergéncia da Web 2.0, tornaram-se um canal de comunicagio
extremamente importante na construgao de relagoes entre as organizagoes
e os publicos, tanto ao nivel das relagoes publicas como do branding. Neste
artigo, dividido em duas partes principais, procura-se em primeiro lugar
refletir sobre a importancia de as organizagoes deixarem de utilizar os novos
media como mais um mero canal de promogio unidirecional, mas antes
como um veiculo incontorndvel de promogao de didlogo e envolvimento.
Numa perspetiva de relagoes publicas realca-se a importincia de as
organizagoes utilizarem os novos media de forma refletida e profissional,
quer no simples desenvolvimento de um website institucional quer na
complexa monitorizagio e uso das redes sociais. Comunicagao dialégica,
interatividade, engagement e “paracrise” sao alguns dos conceitos-chave que
subjazem a esta reflexao e que permitem enfatizar a importincia crescente
de saber gerir as relagdes on-/ine entre as organizagoes e os publicos.

Na segunda parte do artigo, procedemos a um outro tipo de andlise,
relacionada com Branding e marcas, onde a plataforma de estudo sao
os programas, as “Aplicacoes” (conhecidas como “Apps”), em voga nos
smartphones Apple iPhone 5 e computadores tablete Apple iPad 4. O ponto
de interesse nestas aplicacoes reside no facto de serem ludicas e o contetido
ser relacionado com marcas conhecidas. Para este artigo, testimos nove
aplicagoes. Apesar do tema em discussio ter que ver com comunicagio
online, tivemos a preocupacao de testar Apps que nao dependessem de
ligagao a Internet. Deste modo, foi-nos possivel testar este soffware sem
constrangimentos de conectividade. Note-se também que as quase dez
aplicagdes em questao sao de cardter lidico e destinam-se a consolidar
estratégias de “branding”, reconhecimento de marca, nomeadamente por
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elementos como simbolos, tipografia, logétipos e imagétipos (a jungio
dos dois ultimos). Critérios como popularidade, acessibilidade na procura
e velocidade de transferéncia dos ficheiros em “download” foram tidos
em consideragao’.

1. Comunicagao dialégica, interatividade, engagement

De acordo com o levantamento bibliogrifico apresentado por Duhé
(2012) em “A thematic analysis of 30 years of public relations literature
addressing the potential and pitfalls of new media’, o tema “relationship
building” (doravante, “construcio de relagoes”) surge em primeiro plano.
Mais concretamente, a teorizagio sobre o contributo da comunicagio
mediatizada pela Web para a construcao de relagoes entre as organizagoes
e os diferentes publicos externos. No 4mbito da “construcio de relagoes”,
dois subtemas sobressaem no estudo de Duhé que guiam a nossa reflexao —
a comunicagao dialdgica e a interatividade.

O tema da comunicagio dialdgica foi inaugurado com o artigo de Kent
e Taylor (1998) sobre a importancia de utilizar as caracteristicas especificas
da Web para criar, adaptar e mudar as relacoes entre as organizacoes e os
seus publicos (p. 326). Os autores propoem 5 principios-guia: (1) loop
dialégico; (2) utilidade da informacio; (3) geragdo de visitas; (4) facilidade
de navegagio; e (5) conservagao de visitantes.

Com o principio do “/oop dialégico” defendem a importincia do
feedback na construgao de relagoes com o publico. Os sites devem permitir
aos publicos questionarem as organizagoes e, mais importante, oferecer as
organizagoes a oportunidade de responder as suas perguntas, preocupagoes
e problemas (Kent & Taylor: 1998, p. 326). Na blogosfera, por exemplo,
este loop dialdgico pode ser alcancado dando-se permissao aos leitores para
publicarem comentérios e respostas ao post de um autor, mas também que
este responda, via férum ou e-mail. O 2.° principio centra-se na “utilidade
da informagao” — os sites devem disponibilizar informagoes gerais mesmo
quando incluem mensagens direcionadas para puablicos mais especificos
(como ¢ o caso, por exemplo, das salas de imprensa). A informagao sobre
a organizagio e a sua histéria tém sempre valor para qualquer publico,
desde que seja fidedigna. Simultaneamente, oferecendo informagio util

! Enquanto objeto de estudo, foi-nos garantido que estas aplicagdes estavam disponiveis
na Apple AppStore Portugal até janeiro de 2013 em modo gratuito. A plataforma em
questdo sio os dispositivos iOS, Apple iPad 4 e iPhone 5.
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também se consegue gerar mais visitas ao site, 0 3.° principio dialégico. Dai
a importancia de as organizagoes atualizarem frequentemente os seus sites e
os tornarem atrativos através da inclusio de vdrios recursos (chats, féruns,
entrevistas com especialistas, publicagoes de eventos, perguntas frequentes,
espago para opinides e debates, entre outros).

De acordo com Kent e Taylor (1998), a “facilidade de navegacio” e
a “conservagio de visitantes” sdo principios fundamentais & promogao de
uma comunica¢io dialégica. Qualquer internauta prefere navegar intuitiva
e facilmente nos sites quando procura informacio. Uma dose equilibrada
de elementos graficos e textuais, menus ficeis e rapidez no carregamento
da pdgina sao, por isso mesmo, essenciais. Quando o objetivo é criar um
relacionamento, a navegabilidade tem de ser perfeita para evitar a perda
de consultas. E importante apenas incluir /inks interessantes e evitar a
publicidade. Uma organizagio s6 consegue criar um bom relacionamento
se os internautas visitarem o seu size com frequéncia.

Apesar de originalmente terem sido pensados para a anilise de sites
institucionais, os principios de Kent e Taylor rapidamente viriam a ser
aplicados ao estudo de blogs (Seltzer & Mitrook, 2007), paginas de Facebook
(Bortree & Seltzer, 2009), Twitter (Rybalko & Seltzer, 2010), e wikis
(Hickerson & Thompson, 2009). No geral, estes estudos defendem que se
deve encorajar o loop dialégico, nio deixando de realgar a importancia de
as organizagdes possuirem equipas de relagoes publicas que monitorizem e
respondam de forma rdpida e eficaz as questoes enderecadas pelos publicos
nas plataformas on-line.

Em 2002, Kent e Taylor viriam a reforcar a sua teoria dialdgica
de relagoes publicas propondo outros cinco principios: “mutuality,
propinquity, empathy, risk, commitment” (2002: p. 24). A mutualidade,
ou reconhecimento de relagoes entre a organizagao e os publicos, ocorre
quando estes se encontram interconectados e colaboraram num clima de
igualdade mutua. A propinquidade, ou proximidade e espontaneidade das
interagdes com os publicos, aponta para a necessidade de ambas as partes
serem imediatamente consultadas em matérias que a ambos diz respeito. A
empatia, ou suporte e confirmagio dos objetivos e interesses dos publicos,
sugere a criagao de um clima de confianga, compreensio e suporte. O 7isco,
ou boa vontade para interagir com individuos e ptblicos nos seus préprios
termos, implica que se arrisquem consequéncias, relacionais ou materiais,
normais numa situagao de didlogo. Finalmente, o compromisso, observa-se
no grau de dedicagao da organizacao ao didlogo genuino e honesto, nas suas
interagoes com os publicos (Kent & Taylor, 2002: p. 24-29).
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Teoricamente, os principios do didlogo refletem o conceito de
comunicagdo simétrica e a perspetiva relacional de relagoes publicas e
advogados, respetivamente, por Grunig (1989) e Ledingham (2006). Na
internet, a comunica¢io simétrica bidirecional pode ser entendida como
um “processo” e a comunica¢do dialdgica como um “produto” onde essa
relagio existe. Quer isto dizer que, sem o didlogo, as “relacoes piblicas na
internet se tornariam nada mais do que um novo media de comunicagao
monoldgico” (Kent e Taylor, 1998: p. 325).

A comunicagao dialégica na internet, em termos préticos, nao pode ser
entendida apenas como mais um caminho para a publicidade ou promogao
de vendas, mas sobretudo como um meio de interagao. A simples atualizagao
de informagio on-line, por exemplo, pode parecer a forma mais eficiente
e ripida de uma organizagao aparentar ser interativa, no entanto, muitas
vezes apenas representa uma comunica¢ao de tipo unidirecional. Saber criar
mecanismos de interagao on-line é pois essencial, dai a importancia que o
conceito de interatividade ocupa hoje na literatura de relacoes publicas.

De acordo com Duhé (2012: vx), o conceito de interatividade, e a
sua ligacao aos estudos sobre “construcio de relacoes”, foi introduzido
em 2003, por Jo e Kim. Estes autores realcam que a natureza “interativa
intrinseca ... [da web] pode melhorar a relagio mutua e a colaboragio entre
o emissor da mensagem (a organizacio) e o recetor (publico)” (Jo & Kim,
2003: p. 202). No entanto, ao analisarem os niveis de interatividade dos
sites corporativos constataram que os profissionais de relagoes publicas nao
estdo a utilizar a internet na sua plenitude para melhorarem as interagoes
entre as organizagdes e os seus publicos. No mesmo sentido, Grunig
(2009: p. 1) também critica que os novos media sejam praticados de forma
semelhante aos media tradicionais, para “despejar mensagens na populagao
em geral”. Quando, pelo contririo, o uso dos media sociais tem todas as
potencialidades para tornar a prdtica de relagdes pablicas mais dialdgica e
interativa.

De acordo com Men e Tsai (2012: p. 78), existem trés estratégias
essenciais para construir relagdes e interagbes na internet. A primeira
estratégia, abertura ou divulgagio, refere-se a boa vontade das organizagoes
em entrarem numa conversa direta ou aberta com os publicos. Para uma
plena abertura, as organizagdes devem providenciar uma descrigao completa
da organizaco, da sua histéria, missio e objectivos; usar hyperlinks
para direcionar os internautas para o seu website; e, utilizar logétipos
ou outras pistas visuais que providenciem identificacoes intuitivas. A
segunda estratégia, disseminagdo de informagdo, consiste em contemplar as
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necessidades, preocupagoes e interesses dos publicos enquanto se dissemina
informagdo organizacional (por exemplo, posts com avisos, promogoes,
ou notas de imprensa). Essa informagido permite que os publicos se
relacionem com a organizacio enquanto parceiros informados. Finalmente,
interatividade e envolvimento, joga um papel importante no cultivo de
relacionamentos, seja através da oferta de espago para o publico contactar
a organizacio (e-mail, chat, térum) ou ainda, permitindo a partilha de
informagao on-line (por exemplo, via Facebook).

Os social media tém sido apresentados como fundamentais para a gestao
de relagdes, fomentando o didlogo e a interagao (troca de informagao) mas
também, e sobretudo, para outros autores, como um meio favordvel ao
engagement (comprometimento). E o caso do bestseller, de Brian Solis,
Engage! The Complete Guide for Brands and Businesses to Build, Cultivate,
and Measure Success in the New Web (2011). Solis afirma que “o mondlogo
deu lugar ao didlogo (...) as organizagoes tém que “engage or die” (2011:
p- 2). Para o autor é importante comunicar de forma bidirecional com os
stakeholders através da escuta e envolvimento em conversagbes nos media
sociais. Mas, acima de tudo, é essencial que essas conversagoes nao sejam
“sem sentido, sem substincia, mas uma troca Gtil que oferece satisfagao
mutua’ (2011: p. 23). Algo que ocorre frequentemente quando, por
exemplo, as organiza¢oes publicam posts nas suas redes sociais sem qualquer
sentido ou interesse para os pablicos.

Paine (2011) também defende a importincia de criar mecanismos de
envolvimento e comprometimento com os stakeholders on-line. No seu
livro descreve cinco niveis hierdrquicos de engagement, que vao desde o
basico click no like até ao mais elevado nivel de experimentagio e defesa
de compra de um produto (purchase advocacy). Isto significa que conseguir
muitos “likes” ou “followers” nio ¢ sinénimo de que uma empresa ou
marca tenha um elevado nivel de envolvimento e comprometimento com
o seu cliente, nem tampouco que esse mesmo cliente se sinta envolvido ou
comprometido com a empresa, de forma a que acredite ou a defenda caso
esta, por exemplo, enfrente uma situagio de crise.

Relagoes em jogo

De acordo W. Timothy Coombs, reconhecido investigador na drea
da gestao e comunicagdo de crise, o envolvimento do consumidor com as
marcas ou organizagdes nas redes sociais ¢ um excelente indicador de crises
potenciais. Nas redes sociais, qualquer ameaca de crise — a que denomina
“paracrise” (Coombs, 2012: p. 267) — é hoje visivel, nao sé por parte da
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empresa que monitoriza o que é dito na rede mas também por qualquer
pessoa que facilmente pode observar a reacio de uma organizagio as
ameacas a sua reputagao.

Uma “paracrise” é um “sinal putblico de aviso” (Coombs, 2012: p.
268), um sinal de crise emergente, que requere uma agao estratégica que
minimize potenciais consequéncias negativas. No entanto, ao contririo de
uma crise, a “paracrise” caracteriza-se por ainda nao ter sido propiamente
definida como crise pela prépria empresa. Com os media sociais, os sinais
de crise passaram a ter visibilidade publica, e as organizagdes sao obrigadas
desde cedo a considerar a sua resposta para a situagdo, a remediar um
problema que, antes, poderia nao passar de potencial e nio necessitar
sequer de resposta.

Antes dos media sociais, as agdes de prevengao de crise eram uma
matéria privada, longe do olhar do publico. Os gestores avaliavam a ameaga
e decidiam em conformidade. Com os social media, as ameacas de crise
tornaram-se “espetdculos publicos” (ibid.). Desde cedo, os piblicos podem
avaliar o que a organizagao diz e faz em relacio a ameaca de crise, o que
naturalmente afecta as proprias percepcoes dos publicos ou mesmo as suas
interagbes com essa organizagao.

Os social media alteraram a natureza privada dos esforgos de prevencio
de crise, em especial, em situacoes de rumores (circulagio de informagao
falsa sobre a empresa) ou de desafios as empresas (reclamagoes sobre o seu
comportamento pouco ético ou irresponsavel). Antes dos media sociais,
os rumores ¢ os desafios eram de 4mbito privado, uns circulavam de boca-
em-boca e os outros eram lancados as empresas através de cartas ou mesmo
pessoalmente.

Vejamos dois casos concretos, um internacional, e outro da realidade
portuguesa, em que os rumores ¢ desafios & empresa deixaram de ser entre a
pessoa lesada e a organizacio, para se tornarem globais. Em 2010, qualquer
pessoa poderia ficar a saber através do YouTube ou do Facebook que a
Greenpeace acusava a Nestlé de irresponsabilidade no uso de 6leo de palma
com origem em florestas protegidas para produzir os seus chocolates.” Da
mesma forma, também no final de 2010, qualquer pessoa poderia saber
que a Ensitel (uma loja especializada em telecomunicagoes) estava a ser alvo

2 Mais informagées sobre a crise da Nestlé no site da Greenpeace: http://www.greenpeace.
org/international/en/campaigns/climate-change/kitkat/ (acedido em 21 de junho de
2013).
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de um onda de comentdrios negativos sobre o seu servico de pés-venda
provocados pela partilha viral da opinido de uma cliente no seu b/og pessoal
e que a empresa a processara com o intuito de ver proibida a sua liberdade
de expressao.’

O que estes exemplos demonstram ¢ que, de facto, os social media
aceleraram dramaticamente o acesso dos ptiblicos aos comentirios negativos
sobre as empresas e seus produtos. A variedade de canais de comunicagio,
a facilidade de publicar comentdrios e de partilhar fizeram dos social
media o meio perfeito para cultivar rumores e desafios as organizagoes.
Os rumores agora podem mesmo “ser vistos”. (Coombs, 2012: p. 269).
Consequentemente, a natureza ptblica das mensagens na rede veio alterar
a forma de gerir as crises e a prépria comunicagio. Agora tudo tem que ser
gerido on-line e em publico, pois os cldssicos meios informativos j4 nao sao o
tnico amplificador da mensagem. Sao até, muitas vezes, os tltimos a relatar
a ocorréncia de uma crise, bem viva e ativa no ambiente virtual. Sendo
as respostas das organizagdes on-/ine tio visiveis, a pressao para que a sua
resposta seja efetiva também foi exponenciada. Qualquer erro é facilmente
amplificado na rede, intensificando a ameaca a reputagao da organizacio.
Nio responder a um comentdrio negativo, a um rumor, a um desafio de
um grupo de pressao — uma op¢o legitima na gestao da comunicacio em
situagdo de crise — tornou-se um perigo. As pessoas vao certamente reclamar
e comentar sobre essa falta de atenco e resposta.

Devido ao facto de potencialmente poderem surgir sinais de aviso ou
“paracrise” nas mensagens que circulam nas redes sociais, as organizacoes
nao podem dar-se ao luxo de nao monitorizarem e decidirem refletidamente
sobre o que dizer on-/ine. Com um milhao de anunciantes ativos em todo o
mundo, o Facebook ¢ um caso paradigmdtico. * No que ao caso portugués
diz respeito, facilmente se conclui através de uma pesquisa rdpida online,

3 Mais informagdes sobre a crise nas redes sociais no jornal de Noticias: hetp:/ [www.jn.pt/
blogs/nosnarede/archive/2010/12/28/a-ensitel-e-o-poder-das-redes-sociais.aspx  (acedido
em 21 de junho de 2013).

* No dia 18 de junho de 2013, o Facebook atingiu um milhio de anunciantes ativos
em todo o mundo, os quais utilizaram a rede nos tltimos 28 dias. Entre eles encontram-
se anunciantes globais, agéncias, pequenas empresas, empresdrios ¢ empreendedores. A
Empresa agradeceu no seu size oficial com um milhdo de obrigados as pessoas e marcas
que escolheram a rede para fazerem os seus investimentos publicitdrios. Mais informacio
disponivel aqui: http://newsroom.fb.com/News/639/One-Million-Thank-Yous (acedido
em 19 de junho de 2013).
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que qualquer empresa ou organizacio estd no Facebook. Mas serd isso
sin6nimo de uma gestio fundamentada e profissional da sua presenca
na rede? De acordo com o estudo desenvolvido por Diegues (2011), esse
nio é o caso. Muitas empresas nacionais estao a usar as redes sociais como
mero utensilio de disseminagio de informagio deixando de lado qualquer
preocupagio com principios de didlogo, interatividade ou engagement com
os seu publicos. Um facto que, mais tarde ou mais cedo, pode tornar-se
num verdadeiro pesadelo de gestao de crise.

De acordo com o Relatério da Obercom “A sociedade em rede
em Portugal 2012 — A internet em Portugal™ , hd uma percentagem
esmagadora de utilizadores da rede Facebook (93,7%). Apesar de 4,3% dos
utilizadores de redes sociais afirmarem nao ter perfil pessoal em qualquer
rede social nao estio, no entanto, inativos nesta esfera comunicacional,
na medida em que podem aceder a qualquer rede social através do perfil
de terceiros (amigos, familiares, ou através de uma conta de grupo ou
empresa). Consequentemente, tratar 0s Novos zedia apenas como outro
canal unidirecional de disseminagio de informa¢io é prejudicial para
as organizagoes. Apesar de a interagao auténtica com os publicos online
envolver riscos, a rede é inquestionavelmente o espaco onde, hoje, se jogam
as relagdes organizacio-publicos. Ganhar ou perder esse jogo depende de
uma visao de gestao da comunica¢io que aposte no didlogo, interatividade
e comprometimento da organiza¢ao com os seus publicos.

2. Marcas em Aplicagao

Com a tecnologia a permitir novas formas de didlogo com o publico,
hd que avaliar o que se passa, por exemplo, no dominio das Aplicagdes para
smartphone e tablete. Tivemos a preocupacio de analisar Apps por categorias.
Privilegidmos “Design”, “Estratégia’, “Inova¢ao”, capacidades relacionadas
com ecra “Touch”, formas de “Interacido” requerida e a qualidade dos
“Contetidos”. Em cada categoria analisada atribuiu-se as aplicagdes uma
pontuagao entre zero € cinco valores, que, categoria a categoria, perfaz
a pontuagdo final. Apds a experimentagio das aplicagoes, retiraram-se
conclusoes, ilagdes tedricas, posicionaram-se as aplicagoes num “ranking”
(“classificagao”), com uma tabela por nés construida. Em termos técnicos,
as aplicagoes fazem recolha de dados estatisticos de utilizagdo, andlise

> Estudo disponivel em http://www.obercom.pt/client/?newsld=548&fileName=socieda
deRede2012.pdf (acedido em 01 de junho de 2013).
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métrica de tempo de resposta do utilizador-jogador e, nalguns casos, de que
questoes. A quantidade de respostas certas sao elementos recuperados pelas
Apps sobre utilizadores, rumo as bases de dados dos criadores. Durante
as andlises de objeto, indispensdveis para este artigo, identificimos uma
crescente e comum tentativa da parte das Apps em estabelecer “log in”
através das Redes Sociais (“Social Media”), onde Facebook [doravante:
“FB”] e Twitter sao proeminentes.

Apps em Teste

A primeira App obtém a pontuagao de dezassete pontos e intitula-se
Logos Quiz, uma criagao da AticoD. Somos recebidos com a questao: “How
many brands can you recognize?” [N.T.: “Quantas marcas consegue vocé
reconhecer?”]. Esta App apresenta logdtipos e imagétipos incompletos.
Dispoe de teclado para que se possa escrever os nomes de marcas
identificados. Sempre que o utilizador acerta, soma pontos: num total de
oito niveis somos presenteados com pistas, tendo que se reconhecer entre
trinta e seis a quarenta marcas por cada nivel.

Com dezanove pontos, temos a App Fashion Logo Quiz, produzida
pela WebeLinx, onde também se propée acesso via FB. Opta-se por jogar
com pacotes de dez, vinte e cinco ou cinquenta questoes. Outro tipo de
desafio consiste em nio errar cinco questées até ao fim. E-nos mostrada
uma diversidade de logétipos incompletos, onde apenas quatro respostas
540 possiveis.

A App Logos Mania atinge, na nossa tabela, vinte e dois pontos, carrega
a assinatura da ApperLeft. Repete a fé6rmula da concorréncia, em termos
de temas e niveis de logdtipos. A estratégia utilizada baseia-se na mostra de
letras inacabadas e na partilha final do resultado no FB. Curiosamente, a
pontuagao desbloqueia jogos na AppStore. H4, portanto, uma experiéncia
positiva para o utilizador.

Com vinte e um pontos atribuidos temos a LogoQuiz, uma App da
SymblCrowde.de, que expoe um leque de marcas organizadas em catorze
grupos de paises, alguns dos quais se repetem, subindo apenas o nivel de
dificuldade como alteragao. Destacamos o facto de se verificar que entre os
logétipos constam icones de ficheiros de marcas conhecidas como Microsoft
Word e Google Earth, por exemplo.

Pela empresa AfroSnail chega-nos mais uma App com nome pouco
original, a LogoQuz'z, que, mesmo assim, conquista vinte e quatro pontos;
isto gracas a um design de interface atrativo, onde a informagao se expoe por
cores sélidas, no estilo minimal idéntico ao escolhido para o OS Microsoft
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Windows 8. Além disto, repardmos que os temas estao bem separados:
carros, tecnologia, desporto, entretenimento e moda. O jogo da App goza
de logétipos de grande dimensio. A ligagao ao Twitter é uma paragem
obrigatéria, como temos verificado até aqui. O que nos parece menos
“correto” é a estratégia “restore purchase?” (N.T.: “restaurar compra?”),
com a qual o consumidor se confronta e que induz em erro, pois s6 se pode
restaurar uma compra ji consumada na loja de Apps. Isto é uma estratégia
polémica, lucrativa e funcional, certamente, mas que parece inadequada,
no minimo.

Merecendo apenas um ponto a menos, temos a App Font Quiz (s.d.),
que conta com vinte e trés pontos. As categorias desta Branding App sao
referentes a marcas, filmes, jogos, bandas de musica e televisao. Como parece
ser igualmente uma convengio neste tipo de Apps, os contetidos remetem
para media ou produtos de consumo. Neste caso, é possivel comprar-se
pacotes de niveis de jogos, ideal para entusiastas. Identificam-se tipografias
de marca, mas unicamente através de um cardcter; é neste principio, alids,
que o jogo da App se baseia.

A App mais fraca recebe apenas quinze pontos. Chama-se Guess! Logo
e tem assinatura da empresa Neve. Disponibiliza seis niveis, e, em cada um
destes niveis, a Branding App leva-nos a ter de identificar entre quarenta a
sessenta marcas por nivel. Segue-se, assim, uma légica standard, mas com
logétipos apagados, com omissoes.

De longe, a App com melhor pontuagio atribuida neste trabalho
¢ a BrandMaster, que merece vinte seis pontos. Esta App da eMpowered
¢ a melhor classificada das Apps, exibindo no seu subtitulo a designagio
“Brand-thropology. Highly Evolved Marketing” (N.T.: “Marca-tropologia.
Marketing Altamente Evoluido”). Este produto permite arrastar figuras
e tirar mais partido das capacidades hdpticas dos ecras sensiveis ao toque
dos dispositivos iOS. Aqui, o objetivo ¢ reordenar icones dentro de um
tempo-limite, relativamente a categorias de desporto, filmes, atores, logos,
tecnologias, comida e bandas de mdsica.

De Portugal, e com a pontuagio de vinte e trés pontos atribuida,
chega-nos uma mini-aplicacio da agéncia de comunicagao Brandia Central
designada Logos Brandia Central, com enfoque especial na divulgacao de
logétipos de marcas feitas ou refeitas pelos seus criativos. Basicamente,
como o nome indica, esta App serve para que se jogue um jogo de
logos estandardizado, ou seja de adivinhagio de logétipos, tipografia ou
imagdtipos “made in” nesta agéncia portuguesa de comunicagao.
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Branding 3.0

Quando temos designers da reputada empresa yDreams a fazer o seu
portefélio em formato App e a disponibilizd-lo na Apple AppStore de
Portugal é porque algo mudou consideravelmente no que diz respeito a
relagio dos consumidores com as tecnologias. A estratégia da agéncia de
comunica¢io Brandia Central é um exemplo de notoriedade, atualizagao
e conhecimento do digital. A partida, o fator de diferenciagio resume-se
ao facto de a Web, sobretudo no seu inicio, se basear em utilizadores que
descarregam informagio, o que ¢ um resquicio da era TV de download de
contetdos (Lunenfeld, 2011, p. 2). A Internet 2.0 incrementa o modelo de
“escrita / leitura”, permitindo utilizadores publicar contetidos, fazer blogues
e envios e descargas na Rede.

Todo o “tsunami” de inova¢ao que afeta positivamente o branding novo
nao pode deixar de ser indiferente ao fenémeno do “(re)comércio”. Entre
os trés pontos fortes desta tendéncia divulgada no sitio Web TrendWatching.
com, destacamos o primeiro: “Nextism” (N.T.: “Seguintismo”, dependéncia
da novidade) (S.A., 2011, p. 1). Os autores estipulam que “os consumidores
irdo para sempre ansiar por novas e excitantes experiéncias prometidas ‘pelo
que se segue’ [N.T.: “next”, no original] (/dem, [bidem, p. 2, tradugio nossa).
De facto, o Branding 3.0 é inseparavel das novas caracteristicas da Web 3.0,
que sao as interfaces de ecras multi-toque, voz e computagio em “cloud”
(N.T.: “nuvem”). Portanto, o Branding interativo, as marcas em App que
aqui discutimos sao tecnicamente decorrentes do novo meio digital onde o
“desligamento” nao é mais uma opgao.

O que se passa agora é que se no tempo dos “mass media’, em
publicidade, jd se procurava uma “imagem-chave”, criando-se uma imagem
que sintetizasse toda a mensagem (Roman & Maas, 1991, p- 24), 0 impacto
damensagem jd era grande. Na era das Apps, em que podemos divertirmo-nos
com as marcas, uma “imagem-chave” ¢ mesmo muito util. Nao esquecamos
que, hoje, o fator “unimedia” (Lunenfeld, op. Ciz, p. xvi) das plataformas
¢ muito significativo, pois agora pode-se comunicar e difundir signos de
identifica¢do de modo sofisticado para vdrias plataformas, nomeadamente
méveis. E sabido que esta “circulagio de diferentes contetidos de media
através de sistemas de media (...) depende seriamente da participacio ativa
dos consumidores” (Jenkins, 2006, p. 3, tradu¢do nossa).

Nesta senda, de participagdo ativa de consumidores, enredados num
ambiente de media digital, temos de reconhecer que hd uma nova realidade.
Cada vez mais, convém as empresas monitorizar o que se diz acerca das
suas marcas e participar nesse didlogo, especialmente desde que a geragao
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dos “Millennials” (N.T.: “Milenar”, o mesmo que “do novo milénio”) se
tornou alvo preferencial. Ficamos a saber, através do estudo etnogréfico de
Barton ez al que “os Milenares estao mais interessados que os nao-Milenares
em explorar marcas nas redes sociais (53% versus 37%)” (2012, p. 6). Se,
hoje em dia, a marca é muita coisa, também ¢ verdade que o argumento de
Ollins nos parece muito presente, pois “a marca é tudo. (...) [esta] Conquista
mentalidades e depois 0 mercado (2005, p. 8). Ora, no mercado de agora,
ja se nota haver um...

Antes e Depois dos Tabletes

Com o advento do tablete PC, ou “tabletes”, a “surface computing”,
isto ¢, a “computacao de superficie”, torna-se drea em expansao, com
empenho da Microsoft, LG, Apple, HP, HTC, Samsung e Google. Nao se
trata apenas de uma questao de mercado; salienta-se uma alteragao cultural.
Em jeito de esclarecimento complementar, podemos aceitar o que Bruce
Mau diz sobre o facto de tudo agora ser “pés-imagem”; dai revelar-nos que
“(...) ja ndo hd qualquer diferenca entre texto e imagem, sub-texto, imagem
e nao-imagem (...). De momento, as superficies descrevem-se como sendo
uma s6 linguagem. Agora tudo é imagem™ (Lunenfeld, op. Ciz., p. 55).

Ora, sem computador, que mais nio ¢ do que um “dispositivo de
sonho” (Idem, Ibidem, p. xiv), a revolu¢ao da imagem, plataformas, marcas
e publicos nio teria ocorrido. A importancia que a “Geragao Milenar” tem
no Branding 3.0 é grande. Trata-se de um publico que se considera rdpido a
adotar tecnologias e Apps. Tendem, alids, a possuir maltiplos aparelhos, tais
como smartphones, tabletes e sistemas de jogos (Barton ez al, op. Cit, p. 15).
E curioso que, embora se procure um “aparelho total”, os estudos indicam
a prevaléncia de muitas plataformas e marcas a monitorizar o utilizador, em
especial depois da Web 2.0.

Se, por um lado, as marcas 3.0 tentam estar a todo o momento ligadas
aos utilizadores, por outro lado temos o publico fa de marcas regulares e de
plataformas Apple iOs, Google Android ou Microsoft Windows 8. Nao ¢é
por acaso que Lunenfeld apelida este tipo de publico, de sexta geragao, de
“Searchers” (2011, p. xv-xvi), ou seja, “pesquisadores, procuradores”.

Os comportamentos de procura legitimam a existéncia dos motores
de procura. Em adigao, as novas plataformas digitais, como os smartphones
e os tabletes, tém publicos favoritos do Branding 3.0. No estudo realizado
por Simon Bond (2012), a pesquisa revela que cada tipo de ecra tem o seu
publico correspondente. E-nos revelado quatro tipos de perfis, consoante as
plataformas. Paraa discussiao do tema das Marcas em Aplicagao importa reter
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duas plataformas; sio elas o telemével e o tablete. A primeira corresponde
o “apaixonado” e a segunda o “mago”. Para consumidores que mantém um
contacto intimo e personalizado com o telemdvel, o que sabemos é que o
equipamento personifica as caracteristicas de “alguém amado”, tratando-se
do tipo de ecra que pede proximidade e intensidade (Idem, Ibidem, p. 21).
Quando analisamos o publico dos tabletes, esse tipo de ecri é considerado
o predileto para o publico mago (/dem, lbidem, p. 27). Este ptblico possui
caracteristicas do equipamento, pois é considerado jovem, inteligente,
informativo, mas no entanto informal. Descrevémo-lo como sendo “Cool”
(N.T.: “giro, fixe, em voga”) e ligeiramente arrogante. Os dados do estudo
(Idem, Ibidem, p. 28) sublinham que 93% dos utilizadores de tabletes
fizeram descargas de Apps. Mesmo o Marketing, em 2013, segundo a Adobe
/ eConsultancy, tem de ser “Mensurdvel, Contabilizdvel Diferenciado”
(2013, p. 3, traducio nossa). Afinal de contas, este é “O Ano do Mdvel”
(Ulk., op. Cit., p. 4).

Conclusées

As marcas tém sido promotoras das tecnologias digitais, mesmo as
que nio pertencem a esses setores. Tal como o capitulo anterior indica, de
facto hd um “antes” e um “depois” dos tabletes. O expansivo mercado de
Apps tem sido determinante na forma como se envolve o utilizador com a
marca. As ferramentas analisadas neste estudo visam aferir a notoriedade da
marca perante o publico digital. De momento, as superficies descrevem-se
como sendo uma sé linguagem e agora tudo ¢ imagem; aprende-se isto
com Bruce Mau. Os fatores lidico e de conversagio tém sido positivos.
Repardmos existir um padrao comum nas categorias das Apps. Temas de
automdveis, desporto, filmes, atores, logos, tecnologias, comida e bandas
de musica sdo predominantes; fazem-nos deduzir que setores de branding
pretendem melhor conhecer os utilizadores. Concluimos também que
as préprias designagoes das Apps causam confusido. Do ponto de vista
dos autores, existe uma insisténcia em fazer o utilizador aceder por Rede
Social. Provavelmente a conexo ji pode ser um problema. Com linguagens
ladicas as marcas tornam-se, aos poucos, intrusivas. Até mesmo a estratégia
“Restore Purchase?”, que é comum encontrar nas Apps lddicas, nao parece
correta para adultos distraidos ou criancas que manuseiem iPad ou iPhone
dos pais, podendo finalizar compras dentro da App por engano. As Apps
de jogos de marcas que examindmos neste artigo confundem o utilizador,
entretém-no, monitorizam os seus dados, aferem a reconhecibilidade das
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grande marcas, em setores para mercados de jovens, e ainda funcionam de
modo gratuito.

H4 coisas que nio sao casuais. No estudo da Adobe / eConsultancy,
0 que parece ser tendéncia é esta ascendéncia de criativos e publicos
preocupados com a compreensio e identificacio das marcas. A evolugao
maior tem decorrido nos instrumentos analiticos, focados em dados, para
otimizar relagdo marca-publico. As Apps que analisimos representam um
estado de sintonia crescente do publico com as Marcas em Aplicagio. A
tecnologia acaba por facilitar todo um pacote de Comunicagao Estratégica,
em que as relagoes publico-marca se permeiam por tecnologia.
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