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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar e refletir sobre as estratégias de
relacionamento aplicadas no Facebook, considerando o papel do rela¢des publicas e
como se da a conexdo entre a marca e 0 consumidor nesse processo
comunicacional. Realizar esta reflexdo é fundamental para compreender a
necessidade de atuacdo das organizacbes no meio digital em tempos de
convergéncia mididtica e, principalmente, do profissional de rela¢des publicas no
planejamento estratégico do relacionamento. A partir da netnografia, foi estudada a
forma como se da o relacionamento entre a marca Café Bom Jesus, do grupo
alemao Melitta, e o consumidor. Para complementar a pesquisa, foi realizada uma
entrevista com o responsavel pelo planejamento de midia da marca Café Bom
Jesus. Todo o estudo esta embasado em autores como Raquel Recuero (2009) e
Henry Jenkins (2008), que trabalham o tema do relacionamento por meio de redes
sociais on-line. Foi verificada a importancia da atuacédo do profissional de relacbes
publicas no planejamento estratégico do relacionamento entre a marca e 0
consumidor na rede social. Além disso, foi confirmada a relevancia do conteudo
oferecido no meio on-line e da construgéo e manutengéo do relacionamento.

Palavras-chave: Comunicacao. Relacfes publicas. Estratégias. Redes sociais.
Facebook.



ABSTRACT

This projects aims to analyze and reflect about the relationship strategies
applied on Facebook, considering the role of public relations and how the connection
between the brand and the consumer happens in this communication process.
Accomplish this reflection is fundamental to understanding the need for performance
of organizations in the digital environment in mediatic convergence times and,
especially, the professional public relations in strategic planning relationship. With the
netnography, it is possible to study how is the relationship between the Café Bom
Jesus brand, part of the german group Melitta, and the consumer. To complete the
research, was conducted an interview with the responsible of planning of the media
branding of Café Bom Jesus. The entire study is based on authors like Rachel
Recuero (2009) and Henry Jenkins (2008), who had worked on the relationship
through online social medias theme. It is realized the importance of professional
practice of public relations in strategical planning of the relationship between brand
and consumer on the social network. Also, it is confirmed the relevance of the
content offered in the online environment and the construction and maintenance of
the relationship.

Keywords: Communication. Public relations. Strategies. Social networks. Facebook
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste Trabalho de Conclusdo de Curso é pesquisar de que forma
as estratégias de midias sociais de uma marca influenciam na eficacia de sua
comunicacao e o papel do relacbes publicas nesse processo comunicacional. Para
isso, sera verificado se os objetivos estabelecidos no planejamento inicial de uma

marca tém se concretizado. A marca escolhida foi a Café Bom Jesus.

A autora deste trabalho faz estagio h& dois anos na agéncia de publicidade e
propaganda Além dos Outdoors, em Curitiba, a qual atende a marca Café Bom
Jesus. Ou seja, esta envolvida com o objeto de estudo desta pesquisa no dia a dia

do seu trabalho.

A escolha do tema se deu pelo fato de que a autora percebeu, durante seu
estagio, a importdncia da atuacdo do profissional de relacdes publicas no
planejamento estratégico da comunica¢do de uma marca com seus publicos no meio
on-line. Por estar envolvida na construcdo deste planejamento da marca Café Bom
Jesus e por fazer parte da equipe responsavel pelo relacionamento com o publico da
marca, foi vista a oportunidade de unir os conhecimentos tedricos adquiridos durante
o curso de Rela¢des Publicas com a pratica adquirida em seu estagio. Desta forma,

a autora escolheu a marca Café Bom Jesus para realizar esta pesquisa.

Fundada em 1963 na cidade de Caxias do Sul (RS), a torrefadora Café Bom
Jesus foi comprada ha dez anos pelo grupo alemao Melitta. Presente em mais de 60
paises, a Melitta € uma das “maiores empresas de café da Europa. No Brasil, é lider

e pioneira nos segmentos de café a vacuo e filiros de papel” (FERREIRA, 2013).

Na estratégia de comunicacdo para a marca Café Bom Jesus, o Facebook é
utilizado desde margo de 2015 como um canal de relacionamento que distribui
conteudo informativo e engajador. Por isso, seus posts tentam trazer novidades e
dicas sobre o universo da convivéncia familiar, da dona de casa, da mulher
batalhadora e da consumidora da marca. O publico-alvo da marca no Facebook sdo
homens e mulheres com idade entre 35 e 55 anos, classe B-C, com predominancia
do publico feminino. Segundo pesquisa realizada pela Abic (Associagéo Brasileira da

Indastria de Café) em 2010, a mulher é a principal responsavel pela compra do café



consumido em casa, e também sdo elas as maiores responsaveis pelo preparo do
produto. Ao considerar esses dados, a estratégia desenvolvida para as postagens
gira em torno do universo feminino. A proposta € se aproximar do publico,

estabelecendo uma relacdo de confianca.

O uso de midias sociais como estratégia de comunicacdo vem crescendo
entre empresas de diversos segmentos, como O Boticario’, Bradesco? e Havaianas®.
Ja é evidente a necessidade da insercdo nesse meio para aumentar lucros e
consolidar compromissos com o0 publico. Os consumidores estdo aprendendo a
utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais completo sobre o fluxo da

midia e para interagir com outros consumidores (JENKINS, 2008).

A relacdo entre consumidor e produtores de midia foi remodelada pela
convergéncia midiatica. Ndo se modificaram apenas as formas com que as pessoas
se relacionam, se comunicam e fazem compras, mas todo o ambiente foi
transformado. A convergéncia midiatica atinge 0s processos comunicativos das
organizacdes. Para Jenkins, a convergéncia midiatica € um processo que vai além
da mudanca no meio tecnoldgico, esta também na transformacéo da relacdo entre
tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. Ou seja, a
convergéncia midiatica ndo se resume ao agrupamento de diversas fun¢cdes em um
anico aparelho, ha também uma transformacéo cultural em que os consumidores
sao “incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em meio a
conteudos midiaticos dispersos” (JENKINS, 2008, p. 28).

As TICs (Tecnologias da Comunicagcdo e da Informacdo) estdo cada vez
mais presentes em nossas vidas e nos tornamos cada vez mais dependentes delas.
Segundo Manuel Castells (2003, p. 287), estamos vivendo em uma sociedade
dominada pela internet e estruturada nela a partir das redes de informacao
eletrdnica. Nessa perspectiva, a internet ndo é vista apenas como uma tecnologia,
mas de forma muito mais ampla. A internet € um meio de comunicagao que constitui
a organizacdo da sociedade. Castells a compara com as fabricas da era industrial. A
internet esta envolvida em nossa comunicacao, relacdes e trabalho, transformando a

virtualidade em realidade e constituindo a sociedade em rede.

facebook.com/oboticario
’facebook.com/Bradesco
3tacebook.com/HavaianasBrasil
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As organizag0es estao inseridas no ambito dessa nova sociedade em que 0s
cenarios sdo complexos e mutantes, sendo preciso se adaptar e lutar para manter
suas missoes, visbes e valores. Visto isso, a comunicacdo precisa, segundo
Margarida Kunsch (2007, p. 4), ser entendida ndo apenas como um instrumento ou
transmissdo de informagdes, mas sim como um fendmeno de interagdo nas

organizagfes e processo social basico.

As organiza¢bes mudaram suas formas de se relacionar com seus publicos,
logo a comunicacdo passou a ser pensada de forma ainda mais estratégica. Ou
seja, as relacdes publicas, no ambito da convergéncia midiatica, também sofreram
transformacdes. E preciso relembrar a importancia do papel das relaces publicas
nesse novo cenario, considerado por muitos autores como Margarida Kunsch (2007)
e Henry Jenkins (2008) como indispensavel.

As mudangas na sociedade ndo devem ser encaradas como ameacgas, mas
sim como oportunidades para o0 negdcio. Ao considerar esse cenario, o Café Bom
Jesus procurou levantar as necessidades de seus consumidores e entdo tracar
estratégias para estimular e manter niveis de participacdo significativos que

consolidem uma relagéo entre a marca e o publico.

A convergéncia midiatica permitiu a criacédo de lacos a partir de redes sociais
como o Facebook, que permitem um engajamento fundamental para a construcéo
de um relacionamento amistoso. Esse cenario permite ao profissional de relacbes
publicas planejar estrategicamente acbes e campanhas que estimulem o
relacionamento e contribuam para a consolidacdo da marca no meio digital. A ideia
deste trabalho é analisar o relacionamento de uma marca que possui um
planejamento estratégico de midias digitais para verificar se 0os conteddos sao
adequados ao interesse do publico e se isso gera um relacionamento que resulte em

satisfacdo para ambas as partes.

Agora, os cidadaos tém o poder de comunicar, expressar suas opinides e
compartilhar conteudos, atividades antes exclusivas das corporacdes. Marcelo
Coutinho (2007) afirma que, a partir de agora, Sserd preciso incorporar a
comunicacao entre os consumidores, pois eles tém o poder de comunicar-se entre si
em uma rede social ou qualquer outra plataforma on-line. Um consumidor que avalia

uma marca no Facebook e expde sua opinido sobre determinado produto esta se
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comunicando com os demais que visitam a pagina. Uma reclamacéo e incentivo ao
boicote & determinada marca em sua rede social, por exemplo, € uma comunicagao

gue se estabelece entre os consumidores.

Em um estudo realizado pela Wetpaint* e pela Altimeter® (2009), foram
estabelecidos pontos necessarios para que as organizacdes tenham conhecimento
ao se engajar nas midias sociais. Dentre esses pontos, estd a importancia do
engajamento e a possibilidade de entendé-lo, pois h4 uma relacdo direta com as
métricas financeiras, faturamento e lucro. Segundo o estudo, empresas que
investem em midias sociais para estabelecer um canal de comunicacéo diferenciado
com seus publicos tiveram um aumento médio de 18% nas vendas em um ano. Ou
seja, aquelas que estabelecem um dialogo tém retorno garantido. Além desse
retorno, as empresas passam a conhecer melhor seus clientes, com a oportunidade
de escuta-los e saber o que estdo falando sobre elas. Segundo Carolina Terra

(2010), as marcas mais engajadas faturam mais.

E preciso que o engajamento aconteca de forma natural. Para isso, a
organizacdo deve recorrer a criatividade e a inovagdo para chamar a atencdo do
consumidor, oferecendo um conteddo relevante e que gere repercussdo. O
profissional de relagdes publicas precisa desenvolver um planejamento estratégico
gue englobe a comunicacao digital entre a organizacéo e o publico. O planejamento
de relacdes publicas ndo pode ser priorizado somente em momentos de crise.
Quando o planejamento comunicacional € incluido desde o seu inicio, as empresas
podem ir além do engajamento necessario, gerando resultados satisfatérios para a
organizacéo. E possivel perceber, dessa forma, a importancia do profissional que
atua nessa area, dedicando atencéo especial ao relacionamento com o publico, visto
que, no cenario atual, as organizacdes estdo mais vulneraveis. As acles
desenvolvidas, presentes no planejamento estratégico, precisam traduzir um
relacionamento transparente e significativo para ambos os lados, visto que nao é

possivel controlar as midias sociais. Caso uma marca exclua sua pagina no

*Wetpaint é uma empresa que oferece servico de rede social e de alojamento de wikis, que s&o
conjuntos de péaginas interligadas, podendo, cada uma delas, ser visitada e editada por qualquer
pessoa. Ou seja, o Wetpaint € uma opg¢do para quem quer montar um wiki sobre determinado
assunto, mas nao deseja a estrutura visual e funcional restrita ao modelo de um wiki. O site também
funciona como um blog que pode ter uma estrutura personalizada.

*Altimeter: Empresa de pesquisa que estuda midias sociais e outras tendéncias tecnoldgicas, situada
em San Mateo, na California. Para mais informacdes: altimetergroup.com (em ingIés).
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Facebook, por exemplo, seus clientes continuardo na rede social e irdo falar da

marca, mesmo que esta nao esteja disposta a ouvir.

Fica clara a necessidade da atuacéo no meio digital, e muitas organizagdes
sabem que precisam ter uma relacdo proxima com os clientes, ouvi-los e sempre
conversar com eles. No entanto, ndo basta apenas estar presente nas redes sociais.
Nem todas as marcas planejam estrategicamente suas acdes e se preparam para
uma relagdo com os fas. E preciso que haja engajamento e uma fidelizagdo do

cliente por meio do relacionamento.

A comunicacgédo digital ocorre para além da via de m&o dupla, considerando
gue o consumidor faz o contetdo recircular entre seus seguidores. Dito de outra
forma, existem mais pessoas envolvidas na comunicacdo entre empresa e
consumidor. O consumidor, que passa a fazer parte do processo de producao de
conteudo, consegue ir além do que Ihe é oferecido. Por isso, normalmente, os
consumidores recebem a nomenclatura de fas. Segundo Silveira (2009, p.10), no
contexto em questéo, a nocao de fa esta diretamente associada ao consumo. O fa é
participativo e colaborativo, indo além do interesse no produto da marca e buscando
uma experiéncia mais profunda e subjetiva. Ha diferencas entre fas e consumidores,
tendo os primeiros uma identificacdo com certa comunidade e uma identidade
particular, envolvendo-se de forma afetiva com o objeto. E possivel, em uma breve
andlise da pagina do Facebook do Café Bom Jesus, verificar a afetividade existente
entre os fas e a marca, que deixam mensagens carinhosas e que demonstram
envolvimento com o produto. Ao longo desta pesquisa, essa questdo serd vista e

analisada com mais profundidade.

A netnografia foi a metodologia adotada para atingir os objetivos deste
Trabalho de Conclusdo de Curso. Os fendmenos sociais sdo estudados e
observados sem a interferéncia do pesquisador, para que seja possivel extrair
situacdes naturais que ocorrem no meio digital. Aléem disso, a netnografia também
considera as praticas de consumo midiatico (BRAGA, 2007), os processos de
sociabilidade e os fendbmenos comunicacionais que envolvem as representacdes do
homem dentro de comunidades virtuais. Com essa metodologia, também foi possivel

fazer o “mapeamento dos perfis de consumo de seus participantes a partir de suas
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praticas comunicacionais nas plataformas sociais” (AMARAL, 2007, p. 37). O

procedimento metodolégico desta pesquisa esta detalhado no capitulo 4.

O trabalho foi estruturado da seguinte maneira: no capitulo 1, é apresentado
o Facebook como ferramenta de comunicacdo no cenario atual, com o intuito de
levantar questdes da sua importancia e trazer dados que comprovem a necessidade
da insercdo de organizacbes nesse meio. Esse primeiro capitulo traz também

perspectivas tedricas sobre midias sociais.

No segundo capitulo, o papel do relacbes publicas em contexto de
convergéncia € abordado. E analisada sua atuagdo na sociedade conectada e a
forma pela qual sdo desenvolvidas acdes estratégicas, levando em conta 0 novo
perfil do consumidor. Sdo abordados nesses dois primeiros capitulos autores como
Raquel Recuero (2011), Carolina Terra (2005) e Margarida Kunsch (2007), entre

outros tedricos em que visdes serao contrapostas.

No terceiro capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos. E
tracado ainda o perfil da marca Café Bom Jesus e de sua pagina no Facebook, além
de apresentados os dados extraidos da entrevista com o responsavel pelo
planejamento de midia do Café Bom Jesus, Diogo Stocco. Também nesse capitulo,
ha dados sobre a pesquisa qualitativa sobre a fanpage da referida marca no

Facebook, com andlise de postagens, contetdo, relacionamento e repercussao.

Com o estudo, é concluido que a convergéncia midiatica tem influenciado a
forma pela qual as pessoas se comunicam, vivem, trabalham etc. Diante desse
cenario, as relacdes publicas também procuram atualizacdo da profissdo. Hoje, o
profissional de relagBes publicas assume uma posi¢do de gestor da web e, por meio
de planejamentos estratégicos essenciais para a comunicacao digital, oferece ao
publico a oportunidade de expresséao e reforca a identidade das marcas, colocando-
as em posicdes privilegiadas para estabelecer conexfes com seus publicos no

ambiente digital.
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2 AS RELACOES PUBLICAS ANTE A CONVERGENCIA MIDIATICA

O novo cenario, modificado pela midiatizacdo e pela complexidade dos
relacionamentos, nos possibilita assumir que a pratica das relacfes publicas precisa
ser repensada. Vive-se uma revolucdo tecnoldgica na qual ha padrdes que nao
existiam anos atrds. Hoje, os meios de informagdo ndo se resumem apenas a
televisdo, ao radio e aos meios impressos, mas também aos novos meios e
dispositivos. As novas e antigas midias passaram a interagir de uma forma complexa
e nunca imaginada, alterando as formas de relacionamento ndo apenas com 0S

meios de comunicagdo, mas também as relacdes sociais, culturais e politicas.

A ruptura se deu tanto na economia quanto na cultura, na politica e na vida
em sociedade. Para Manuel Castells, o que caracteriza a revolugdo tecnoldgica € a
aplicacao de conhecimentos e da informacao “para a geragao de conhecimentos e
de dispositivos de processamento/comunicacdo da informacdo, em um ciclo de
realimentacdo cumulativo entre a inovacéo e seu uso” (CASTELLS, 1999, p. 50). O
impacto gerado pela revolucdo da tecnologia amparada pela informacédo € enorme e
chega a ser comparado as transformacdes causadas pelas duas revolucdes

industriais.

Margarida Kunsch destaca a convergéncia como a realidade dos dias atuais
e a forma como interfere nos processos comunicativos dentro de uma empresa,
sendo a internet uma das principais forcas da sociedade midiatica. Para Kunsch, a
convergéncia midiatica esta presente na vida do cidaddo e em toda comunicacao
das organizacoes, “pois estas sdo partes integrantes da sociedade e formadas por
pessoas que se intercomunicam e se inter-relacionam, por meio da comunicagao
interpessoal, grupal e de todas as suas midias tradicionais e inovadoras como as
digitais” (KUNSCH, 2007, p. 42). A comunicacdo organizacional passa a operar sob
novos paradigmas e Kunsch aponta a importancia da comunicagdo digital na
convergéncia midiatica, pelo “poder de interatividade que possui nos
relacionamentos institucionais e mercadoldégicos com o0s publicos e a opiniao
publica” (2007, p. 44).
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Segundo Manuel Castells, a empresa em rede, ha nova economia global, é a
principal forma de concorréncia. Para o autor, “as redes s&o e serdo componentes
fundamentais das organizagées” (CASTELLS, 2006, p. 225). Da mesma forma,
Carolina Terra (2005, p. 2) afirma que esse € um momento em que as empresas tém
em suas maos diversas informacdes para se trabalhar junto a seu publico de
interesse. O comunicador, com a convergéncia de sons, imagens e textos, possui
um meio completo para concretizar um relacionamento com o consumidor. Segundo
Jenkins, “a convergéncia altera a logica pela qual a industria midiatica opera e pela
qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento” (JENKINS, 2008,
p.41). Na convergéncia midiatica, nem sempre 0s processos sdo estaveis; pode-se
dizer que a convergéncia opera de modo que haja uma unificacdo entre os meios,
mas sempre “em dindmica de tensdo com a transformacgao” (JENKINS, 2008, p. 36).
Ha uma adaptacdo entre os meios de comunicacdo em relacdo a internet, uma das

forcas dessa sociedade midiética.

E valido destacar a visdo de Jenkins em relagdo ao contexto em questao.
Segundo ele, “no mundo da convergéncia das midias, toda histéria importante é
contada, toda marca € vendida e todo consumidor é cortejado por multiplos suportes
de midia.” (JENKINS, 2009, p. 29). Isso se comprova em um rapido acesso a
internet, em que é possivel constatar que diversas marcas buscam oferecer
conteudos relevantes e prover o consumidor com o melhor atendimento possivel.
Contudo, nem todas as marcas atentam para o planejamento e para a importancia
da atuacdo do profissional de relacdes publicas, que, em tempos de convergéncia
midiatica, tem ao seu dispor inUmeras opc¢fes para analisar o cenario e pensar
estrategicamente em como sair do comum e oferecer aos consumidores uma

experiéncia Unica com a marca.

Atualmente, nos encontramos em um contexto de globalizacdo em que o
mundo esta interligado, havendo uma aproximacédo de sociedades distantes e uma
integracdo dos paises por meio da troca de caracteristicas culturais e sociais. E,
nesse contexto de inovacdes tecnologicas, o principal fator de desenvolvimento é a
informacgédo. Os meios de comunicacao se desenvolveram rapidamente e passaram

a ocupar um lugar central e de grande influéncia na vida das pessoas.
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Ao levar em consideragdo que a troca de informagfes e a comunicagao
acontecem de formas completamente diferentes quando comparadas a alguns anos
atras, fica evidente que a pratica das relacdes publicas também sofreu atualizacdes
e hoje apresenta novos paradigmas para a profissdo. Atualmente, as relacdes
publicas ndo se caracterizam apenas pela busca de uma imagem positiva para a
empresa, mas por possibilitar outras oportunidades de interagcéo entre o consumidor

€ a marca, 0 servigo ou a instituicdo a qual o publico esta ligado.

Até mesmo os meios de comunicagcdo de massa, que possuem uma
comunicacao unidirecional, buscam hoje formas de se aproximar dos publicos. Os
velhos meios de comunicacdo nado estdo sendo substituidos, mas ha uma
transformacao de suas funcdes e status com o surgimento de outras tecnologias. As

velhas e as novas midias estdo convivendo juntas.

Os celulares, a internet e o computador passaram a ser utilizados para
interagir das mais variadas formas, indo do consumo de contelddos até a
comunicacao entre uma empresa e seu publico, por exemplo. E essa comunicacao
digital passou a fazer parte da vida das pessoas e das organizacdes. E necessario
que haja um profissional de relagBes publicas dentro das organizacdes responsavel
por pensar estrategicamente como sera a forma mais efetiva de se estabelecer uma

comunicacao viva e permanente com o publico na Era da Convergéncia.

Nesse cenario, o publico também se transforma. E potencialimente mais
participativo e, muitas vezes, ocupa o papel de produtor de contetdo. O usuario se
conecta as tecnologias da informacgéo e da comunicacdo com o intuito de interagir e,

desta forma, desenvolve ac¢des colaborativas.

Existe hoje “uma nova ambiéncia na qual se evidencia a busca continua e
plena da satisfacdo entre os atores sociais em suas trocas, essencialmente
embaladas por uma percepgao de valor” (GALINDO, 2015, p. 13). As relacdes
publicas encontram na ambiéncia digital a oportunidade para se aproximar
efetivamente dos publicos de interesse e entdo estabelecer uma comunicacdo de
mao dupla. Segundo Kunsch (2007, p. 5), as organizagdes precisam “se valer de
servicos integrados nessa darea, pautando-se por politicas que privilegiem o
estabelecimento de canais efetivos de dialogos com os segmentos a elas vinculados

e, principalmente, a abertura das fontes e a transparéncia de suas acdes”.



17

O diferencial de uma empresa hoje estd na forma de se relacionar com o
publico. Nao basta estar presente na rede social digital, é preciso saber conquistar o
publico e cativa-lo com um atendimento que satisfaca suas demandas. Aqueles que
constituem o publico das organizagcfes sao exigentes em relacdo a qualidade do que
lhes € oferecido e a sua relacdo com a organizacdo mudou significativamente. E
essa socializagdo ocorre por meio das plataformas de redes sociais, como por

exemplo, o Facebook.

Segundo Barichello, Machado e Muller (2010),

O escopo desses relacionamentos ja poderia superar o sentido de
construgdo de imagens “positivas” e/ou “favoraveis” ao buscar uma
interacdo efetiva entre organizacdo e publicos, porque com as
possibilidades de interacdo sociotécnica, que a atual ambiéncia midiatica
permite, pode-se afirmar que ja ultrapassamos as teorias de “construtor de
uma boa imagem”, ou de “aceitagdo pelos publicos” para ingressar numa
era de “dialogo efetivo” (BARICHELLO, MACHADO e MULLER, 2010, p. 2).

A internet possibilitou diversas formas de interacdo e a construcdo de um
relacionamento com o0 publico se tornou uma pratica atualizada. Segundo
Alessandra Pillar Cioqueta e Ana Cassia Pandolfo Flores, estar presente nas
plataformas digitais tornou-se fundamental, mas também “é preciso efetivar essa
presenca através das interacdes e relacdes que dao sentido as relacdes publicas na
Web” (CIOQUETA e FLORES, 2013, p. 7). Ao concordar com Castells (2006), que
afirma ser um fendmeno social a comunicacdo mediada pela internet, pode-se dizer
que as conexdes que encontram-se nesse meio expressam relagcdes sociais que
podem ser apropriadas pelas relaces publicas. Dessa forma, para se estabelecer
relacionamentos e interacdes efetivas no ambiente digital, € preciso que haja um
planejamento estratégico de relacdes publicas. Afinal, esse € um meio complexo que

exige um alinhamento e integracéo as estratégias globais da organizacéo.

As relagBes publicas precisaram se adaptar e continuam se adaptando as
particularidades da web. Além das praticas baseadas nos didlogos de méo dupla,
citadas por Carolina Terra (2005), sdo essenciais também no trabalho das relacdes
publicas no meio digital caracteristicas como a conectividade, a velocidade e o
alcance encontrados nas acdes que acontecem nesta ambiéncia (CIOQUETA e
FLORES, 2013, p. 8).
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Os fluxos de informacdes destinados ao publico-alvo sdo maiores devido a
conectividade. Quanto a velocidade e o alcance, estes possuem pontos positivos e
negativos para as relacdes publicas . A velocidade com que as informacdes sao
disseminadas torna possivel que atinjam alcance global. Logo, podem trazer
resultados satisfatérios, como a propagacdo® de uma campanha por um video
postado no Facebook, ou negativos, como a insatisfacdo do publico com poder para
gerar uma crise para a organizacdo ao comprometer sua imagem. Outro exemplo

negativo seria a viralizacdo’ de um contetido prejudicial & imagem da organizacéo.

E possivel perceber como a interatividade pode caminhar junto com as
praticas de relacbes publicas e, dessa forma, estabelecer relacionamentos
estratégicos no meio digital. Para que isso se concretize, no entanto, o profissional
precisara assumir uma posicao de gestor da web (TERRA, 2005, p. 6). Devera ainda
utilizar boas ferramentas de controle e monitoramento para se relacionar com o
publico, tornando-se referéncia nesse meio como formador e influenciador de

opinido.

Como visto anteriormente, novas formas de comunicagao surgiram e, diante
disso, as marcas passaram a (e precisam) atuar nesses meios em que ha uma
comunicacéo colaborativa® e participativa®. Visto que, agora, o publico tem mais
possibilidades para interagir, faz-se necessaria a atuacdo de um profissional

responsavel pelo relacionamento.

Concorda-se com Jenkins (2009, p. 44) ao afirmar que “a convergéncia
envolve uma transformacgéao tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir
0s meios de comunicacao.” A convergéncia abrange o consumidor e a marca, ou

seja, todos estdo envolvidos nesse cenario que transformou a forma de se

® 0 termo propagacao “se refere aos recursos técnicos que tornam mais facil a circulagcao de algum
tipo de conteudo em comparacéo com outros” (JENKINS et al, 2014, p. 26). Ou seja, as pessoas tém
a capacidade de avaliar e circular textos de midia, e as escolhas séo feitas com perspicécia.

"Viralizag&o se refere ao envio de contetidos de forma intrusiva. Nesse caso, 0s usuarios recebem a
mensagem sem o consentimento.

® Comunicac&o colaborativa é aquela em que o publico participa da construgéo da imagem e
divulgacdo das marcas. Ha uma valorizacédo da criagdo compartilhada e a exploragao desses
espagos contribui para a descentralizacdo dos polos produtores.

o Comunicacgao participativa € um fendmeno no qual o publico consumidor se apropria de bens
culturais e passa a fazer parte da criacdo e compartilhamento de conteddo, sem que haja uma
autorizagdo prévia dos detentores de direito de determinadas obras.
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comunicar. E preciso ficar claro que a convergéncia ndo envolve apenas servigos e
materiais feitos para serem vendidos, que seguem um circuito regulado e previsivel;
envolve também quando as pessoas passam a assumir o controle das midias.
Segundo Jenkins (2009), a convergéncia € um processo corporativo, de cima para

baixo, e, a0 mesmo tempo, um processo de consumidor, de baixo pra cima.

A empresas inseridas no meio digital estdo aprendendo a acelerar e otimizar
o fluxo de conteddo midiatico pelas redes sociais, buscando aumentar o lucro,
ampliar seus mercados e consolidar seus compromissos com o publico. Os
consumidores buscam aprender a utilizar as diferentes tecnologias para ter maior
controle sobre o fluxo de midia e para interagir com outros consumidores. “As
promessas desse novo ambiente midiatico provocam expectativas de um fluxo mais
livre de ideias e conteudos.” (JENKINS, 2009, p. 46). Diante disso, os consumidores

passaram a lutar pelo seu direito de participar de forma mais ativa da sua cultura.

E preciso repensar o que significa consumir midias atualmente. As empresas
precisam pensar a esse respeito justamente pelo fato de que, hoje, o publico tem
muito mais possibilidades para interagir. Além disso, ndo sdo mais previsiveis e sdo
migratorios. E preciso cativa-los, pois ndo ha lealdade as redes ou aos meios de
comunicacdo. Além disso, hoje, os consumidores deixaram de ser individuos
isolados para conectar-se socialmente. E os publicos fazem barulho, diferentemente

da época em que eram silenciosos e invisiveis.

As empresas ainda apresentam-se confusas quanto a essas mudancas.
Jenkins afirma que acontece com frequéncia de setores diferentes de uma mesma
empresa procurarem estratégias radicalmente diferentes. Segundo o autor, isso
reflete a incerteza a respeito de como proceder, e explica que a convergéncia
midiatica apresenta um lado positivo e outro negativo para as empresas. O lado
positivo é que pode ser uma oportunidade de expansdo de conteddos bem
sucedidos, que vao se espalhando em outros suportes. O lado negativo € que a
convergéncia pode representar um risco, “ja que a maioria dessas empresas teme
uma fragmentacdo ou uma erosdo em seus mercados. Cada vez que deslocam um
espectador, digamos, da televisdo para a Internet, ha o risco de ele ndo voltar mais.”
(JENKINS, p.47).
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Fica claro que é necesséario readequar o relacionamento com 0s
consumidores. O publico, que hoje tem um poder nunca visto antes, passa a ocupar
Seu espaco entre 0s antigos e novos meios de comunicacédo, exigindo o direito de
participacdo da cultura. E aqueles que ndo conseguirem se adequar a essa nova

realidade da cultura participativa perderéo clientes e diminuirdo lucros.

Convergéncia midiatica trata-se de um processo que estd em constante
transformacdo e ndo apresenta um fim. Vai além de uma mudanga no cenario
tecnologico, representando alteragbes na relacdo entre tecnologias existentes,
publicos, mercado, industrias e géneros. A mudancga que ocorre no relacionamento
com as midias implica em uma transformacédo no modo pelo qual os individuos se
relacionam com outras pessoas, vivem, trabalham etc. A complexidade
comunicacional vivenciada hoje é a traducdo da convergéncia dos meios. E as
novas formas de relacfes e interacdes sociais sdo possiveis em decorréncia desse

fendbmeno.

2.1 AS REDES SOCIAIS DIGITAIS

A nova realidade é resultado do processo de midiatizacdo da sociedade e
das novas formas de relacionamento e de interacdo. Essas novas formas de
interacdo se dao hoje mediadas por computadores e dispositivos mébveis, que
trouxeram novas perspectivas para a pratica das relacdes publicas. Agora, a
profissdo encontra um cenario muito mais complexo, por isso precisa dominar as
praticas de relacionamento na rede para encontrar, por meio de estratégias, formas

inovadoras de interagir com o publico.

De acordo com Alexandre Cavalcanti Marquesi, “as mediagdes entre homem
e maquina sao definidas como vinculagdes entre comunicagao e cultura” (2015, p.
79). E preciso, dessa forma, deslocar a atencdo somente dos meios de
comunicacdo, visto que estes possuem um posicionamento que privilegia suas

proprias mediacdes para focar na posicéo da cultura e do cotidiano.

‘O conjunto de mediagbes € um ordenador de apropriagdes distintas da
recepcdo. Ela condiciona se o receptor verd ou ndo um determinado produto

televisivo ou um fato social” (MARQUESI, 2005, p. 80). Para o autor, as mediacdes
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s&o responsaveis por estruturar a recep¢do. Deve-se considerar, dessa forma, o fato
de que as mediacdes dos receptores sao diferentes e que 0S grupos que

apresentam caracteristicas semelhantes possuem mediacdes semelhantes.

Hoje, diversos autores, como Marlene Marchiori (2015) e Jesus Martin-
Barbero (2003), de diferentes linhas de pensamento, fazem uma relacdo entre
comunicagdo e cultura. Isso significa um grande avango, uma ampliacdo e um
rompimento com analises ultrapassadas que percebiam o receptor como passivo.
Afinal, a comunicacdo passa a ser vista como parte integrante do cotidiano das

pessoas.

Marchiori destaca o termo interculturalidade, que, segundo ela, “é parte de
um amplo debate tanto sobre globalizacdo, bem como sobre seu impacto na
sociedade e nas relagbes interpessoais”. A autora destaca, ainda, o cenario atual:
um mundo em que ndo h& mais distancias e que a mobilidade n&do para de crescer.
Considerando isso, pode-se afirmar que a interculturalidade esta ligada “as questdes
do didlogo e do entendimento para acéo, principalmente no sentido de evidenciar a

atuacao de negdcios nesse mundo mais globalizado” (MARCHIORI, 2014, p. 137).

A interculturalidade estd ligada ao sentido da atuacdo de sujeitos em
determinados processos. E essa atuacdo pode se dar por meio de gestos, acgoes,
palavras, enfim, diversas formas de comunicacdo. Esse conceito é importante para
gue seja possivel compreender os processos de interacdo que se dao entre uma
marca e seu publico por meio das redes sociais. Para esse fim, é importante
considerar também a comunicacdo como “processo de producdo e
compartilhamento de sentidos entre 0s sujeitos interlocutores que tém como base a
interacdo e o contexto soécio-historico” (MARCHIORI, 2014, p. 143). Ha uma
exigéncia quando a interculturalidade € vista como processo, que se resume em
olhar os “sujeitos em conversagbes e essa perspectiva dialdgica empodera a
comunicagdo para criar ou construir o mundo social, incluindo o ‘eu’, o ‘outro’ e as
relagdes entre eles.” (MARCHIORI, 2014, p. 144).

Como citado anteriormente, um dos autores que estabeleceu relagbes entre
comunicacdo e cultura foi Jesus Martin Barbero. Em 1987, ele fez uma reflexdo
sobre as identidades culturais e definiu conceitos para as mediacdes e os lugares

em gue elas se encontravam. Barbero definiu também o conceito de redes como um
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conjunto de entidades ligadas umas as outras. Ainda que naquela época a internet
nao tivesse o significado e a popularidade que tém hoje, as mediacdes ja se referiam
as construcbes culturais e simbolicas e as ressignificacdes do individuo que se
encontrava em um contexto de globalizacéo cultural. Para o autor, as pessoas usam
0s meios de comunicacdo de massa e meios de comunicagao interativos (aqui pode-
se fazer uma relagdo com o uso atual das redes sociais) e também integram uma
cultura, uma sociedade, tomando decisdes, adotando posturas que tenham relacéo
com o contexto em que vivem e fazendo uma negociacdo simbdlica com os meios

de comunicacéo.

E interessante destacar que as redes sociais estdo presentes em todo
ambiente em que ocorre socializacdo e as pessoas se unem a partir de interesses
comuns, como comunidades, escolas, igrejas etc. As redes sociais sempre existiram,
desde os primeiros agrupamentos da histéria da humanidade que estabeleciam
trocas entre grupos de pessoas e processos comunicacionais foram se formando
com diferentes fins e linguagens, variando também os niveis de relacionamento.
Cada uma das redes formadas era definida pela consisténcia e por sua importancia,
e isso variava de acordo com a frequéncia em que 0s contatos ocorriam, com a
relevancia dos temas e também com as liderancas. Os motivos pelos quais 0s
homens se reuniam variava muito, indo da caca a reunido para troca de
experiéncias. E, assim como hoje, a relevancia dos temas de cada comunidade é
gue identificava os niveis de interesses nas trocas e participacdes (BENTO, 2015, p.
175). O que mudou € que, agora, oS meios de comunicacdo virtuais eliminam

praticamente todas as barreiras, podendo ser fisicas, temporais, politicas etc.

Segundo Bento (2015, p.177), deve-se presumir que “para haver uma rede,
deve haver trocas (fluxos comunicacionais) entre os atores.” N&o basta apenas a
emissdo de mensagem de um dos lados sem a existéncia de interacdo. “Entao
devemos diferenciar nas distintas categorias de midias sociais on-line, entre as
quais encontram-se ferramentas para hospedagem das (eventuais) redes sociais
virtuais (BENTO, 2015, p.177).

Seguindo a mesma linha de pensamento, Carolina Terra define o conceito
de redes a partir das redes sociais. Segundo ela, sdo “lagos que as pessoas

estabelecem entre si, buscando apoio, referéncias, informacdes e a sensacdo de
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‘pertencimento’™ (2008, p. 5). Ou seja, 0 homem se estabelece em comunidades e
mantém relacdes sociais com 0s outros integrantes do grupo baseando-se em
interesses comuns. Hoje, as redes sociais virtuais encontradas nas midias sociais
digitais possuem um grande significado. Ao se ausentar dessas redes, 0 homem
“transforma-se em analfabeto e/ou invisivel para o mundo real e digital, um corpo no
espacgo ‘sem eira nem beira’ e préximo a uma exclusdo semelhante & morte, porém
com vida” (MARQUESI, 2005, p.81). Atualmente, a experiéncia midiatica do homem

diz muito sobre ele, e, para sentir-se integrado a sociedade, € preciso estar on-line.

Em relacdo as redes sociais digitais, Raquel Recuero argumenta que elas
sdo formadas a partir das representacdes e conexdes dos atores sociais (2009, p.
2). Essas representacdes podem ser constituidas por um perfil no Facebook, por
exemplo. As representagbes s&o individualizadas e personalizadas: cada pessoa
constroi o seu perfil de acordo com as suas caracteristicas pessoais. Ja as conexdes
sdo, segundo a autora, os elementos responsaveis pela estrutura onde estdo as
representagbes que formam a rede social. “Essas conexdes, na mediacdo da
internet, podem ser de tipos variados, construidas pelos atores através da interacéo,
mas mantidas pelos sistemas online.” (RECUERO, 2009, p. 40). Considerando isso,
€ possivel dizer que cada rede social possui uma estrutura diferenciada, permitindo
que cada ator se conecte com inUmeras pessoas ou milhares de conexdes em uma

Unica rede.

FIGURA 1 — CONEXOES DAS REDES SOCIAIS DIGITAIS POR MEIO DE UM GRAFO

Fonte: RECUERO (2009).
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Outro conceito importante séo os sites de redes sociais. Eles ndo séo novos,
mas sim uma “consequéncia da apropriagcdo das ferramentas de comunicacao
mediada pelo computador pelos atores sociais” (RECUERO, 2009, p.102). Pode-se
entender os sites de redes sociais como 0s espacos em que as redes sociais podem
se expressar. Dessa forma, esse € o lugar em que os perfis de cada usuario sao
criados, como dito anteriormente. E nos sites de redes sociais que ocorre uma
individualizacdo, uma personalizacdo e a possibilidade de interacdo. E sdo essas
interacOes entre usuarios e marcas que interessam as organizacdes que hoje estéao

presentes nesses ambientes.

Ao comparar os fluxos comunicacionais operados nas redes sociais virtuais
de hoje e os de alguns anos atrds, é preciso levar em conta a integracdo das
tecnologias emergentes com 0s habitos sociais. Existem inameros fatores que
precisam ser entendidos nas midias sociais on-line (ambiente multidialogico,
simultaneo e atemporal) e que alteram esse meio. Faz-se possivel o envolvimento
dos receptores nesse ambiente em decorréncia da “compreensédo do microambiente
relacional que compde cada categoria e suas ferramentas” (BENTO, 2015, p. 214).
Concordamos com Bento no que diz respeito a formacao de uma rede social, que se
concretiza a partir dos interesses de seus participantes que se dao por meio de
atividades de comunicacdo, colaboracdo, educacdo e entretenimento. As
motivagbes desses interesses sdo, em um primeiro momento, sociais e nao

comerciais.

2.2 O CONSUMIDOR HOJE

Com o fim da massificacdo e da padroniza¢do, o consumidor passou a ter a
sua disponibilidade contetudos qualificados e personalizados, ajustados de acordo
com suas necessidades. Agora, o consumidor tem mais voz, sendo tratado, muitas
vezes, como um ator principal, compartilhando seus sentimentos e impressdes. Ha
bastante tempo que o cliente é colocado em uma posicdo de destaque no
planejamento estratégico de comunicacdo. Contudo, a forma pela qual acontece o
relacionamento entre a marca e seus clientes é que sofreu modificacbes. Mais

adiante, sera abordada essa mudanca na interacao entre os envolvidos.
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A postura do consumidor em contexto de convergéncia midiatica se altera de
acordo com as mudancas que vém ocorrendo. E ndo se pode ignorar o fato de que
houve uma importante mudanca no comportamento do consumidor contemporaneo.
As expectativas de hoje em relacdo as organizacfes e as praticas de mercado séo

outras.

Daniel dos Santos Galindo (2015, p. 29) aponta para uma mudanca na
postura consagrada na comunicacdo de mercado, que sempre buscou impressionar
o consumidor. Segundo o autor, hoje, a cultura do impressionar pode ser substituida
por uma nova cultura de relacionamento entre o consumidor e a midia, que seria a
“‘expressao”. O consumidor esta ciente desse poder que tem de se expressar. Ele é
agora o centro do processo comunicacional e ndo apenas consome ou assiste as
midias, mas sim compartilha conteudos com os demais consumidores. “A expressao
pode ser vista como um investimento na marca, e ndo simplesmente uma exposi¢cao
a ela” (JENKINS, 2008, p. 101). Ou seja, ao considerar a expressao do consumidor,
as marcas podem desenvolver estratégias que girem em torno dessa nova
oportunidade; é uma adaptacdo em relacdo aqueles que as organizacfes pretendem

impactar.

Ao considerar que as organiza¢cBes precisam se adaptar a necessidade de
dar espaco as expressbes do consumidor, € preciso considerar todas as suas
interacbes e entendé-lo como “‘um ser social, dotado de uma ampla rede de
opinides, interagdes, volicdes e manifestacbes que incidem na reputacdo das
marcas e imagens corporativas” (GALINDO, 2015, p. 30), sendo estas construidas
de forma coletiva e ndo somente por aquilo que as proprias empresas dizem e
acreditam. O compartilhamento das manifestacdes individuais é que cria um
movimento coletivo que nos traz a ideia de engajamento. S&o consideradas
engajamento as “relagcdes e mediagdes entre os atores sociais e suas interagdes nas
praticas de consumo, situando esse consumidor em constante movimento e
participante do atual cenario sociotecnolégico” (GALINDO, 2015, p. 31). Ao citar
esse cenario, Galindo considera a mediacao das praticas de consumo por suportes
tecnolégicos que mantém os consumidores inseridos na web, utilizando
instrumentos como as redes sociais para se aproximar dos demais de forma

assincronica.
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Dessa forma, pode-se considerar engajamento como a criacdo de uma
conexao mais profunda e significativa entre a empresa e o consumidor. Ou seja, 0
engajamento se refere a uma relacdo que perdura ao longo do tempo. Temos, com
isso, uma interacao e participacdo do consumidor. Esse € um dos pontos que fara
parte da analise apresentada adiante. Sera verificado se a marca Café Bom Jesus
consegue gerar, por meio de seu contetdo, engajamento com o0s consumidores,

conseguindo tornar significativa a presenca da marca no meio digital.

Ao buscar otimizar o engajamento dos consumidores, as empresas passam
a levar em consideracéo as opinides e contetudos gerados por estes e, dessa forma,
melhorar a qualidade e a investir na inovacdo de seus produtos. Com isso, 0S
consumidores vao se mostrando dispostos a engajar e “podem influenciar
significativamente o valor de uma empresa, especialmente porque suas opinides
afetam outros consumidores e proporcionam diferentes insights'® para a empresa”
(SOUZA, 2012, p.23).

A insercdo das organizacfes nas redes sociais para ampliar a conexdao com
seus publicos possibilita que todos fiquem a par das informacdes divulgadas no
ambiente digital e da opinido dos demais consumidores sobre um produto ou
servico. Nesse cenario, as organiza¢cfes vao se posicionando nas redes sociais e

produtos séo criados a partir dessa interacao entre organizacao e consumidor.

A relacdo entre o publico e os comunicadores foi modificada a partir do
momento em gque ha mais vozes nas midias sociais: além de espectador, quem
interage com os demais internautas é produtor de contetdo. O publico passou a ter
o poder de comunicar. Marquesi (2015) destaca o termo prosumer, criado por Alvin
Toffler para combinar dois conceitos: produtor e consumidor. Os prosumers s&o
agueles que interferem no processo de producdo dos produtos, significados e
identidades. Eles contribuem com o compartiihamento dos seus pontos de vista
sobre determinado tema e intervém de alguma forma, apropriando-se da tecnologia
para, a0 mesmo tempo, atribuir valor aos produtos. Henry Jenkins afirma que o
fendmeno da convergéncia “ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais

e em suas interagdes sociais com outros.” (JENKINS, 2008, p.28).

10Insight € uma palavra que denota sentido de intuicdo ou iluminagdo.
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Nesse cendrio, os profissionais de relagcbes publicas tém a oportunidade de
se aproximar e entender os consumidores. Por isso, os relagfes publicas precisam
estar atentos a esses consumidores que contribuem para o processo de producéo e
de consumo. A participagdo e o poder de comunicagdo dos prosumers sao muito

importantes para criar acdes estratégicas e inovadoras.

O consumidor faz parte do processo comunicacional e, dessa forma,
contribui com conteudos de forma espontdnea e ndo necessariamente em uma
relacdo direta, como a interacdo entre marca-consumidor possibilitada pelo chat do
Facebook. O homem é hoje, segundo Laércio Bento, ator e também emissor. E, a
partir disso, a interacdo emissor-receptor se altera significativamente. A mudanca
nao ocorre somente na mensagem, mas também na interpretacdo do processo
comunicacional nas redes sociais virtuais como relacionamento e ndo mais como
campanhas persuasivas (BENTO, 2015). Essa nova percepcdo do processo
comunicacional on-line como relacionamento é importante para que as marcas se
posicionem de forma efetiva nas redes sociais. Dessa forma, elas buscardo
identificar os temas especificos de cada comunidade on-line para ndo correr o risco
de realizar publicacdes que sejam interpretadas de forma errbnea, ou seja, realizar
acOes persuasivas que possam ser vistas como intrusas em determinadas
comunidades (BENTO, 2015, p. 174).

O fato de os consumidores poderem dialogar, contribuir e compartilhar
contetidos é essencial para promover a interacdo. As marcas que estdo presentes
no ambiente digital devem considerar as midias sociais como um local estratégico
para se comunicarem com seus publicos. Por isso, € importante que conhecam o
ambiente e as oportunidades que este oferece para que possam interagir com 0sS

consumidores da melhor forma possivel.
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3 O USO DAS MIDIAS SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Segundo pesquisa realizada pela agéncia de marketing social We Are Social
em 2014, o Brasil é o terceiro pais em que as pessoas passam mais tempo
conectadas a internet, ficando atras apenas das Filipinas e da Tailandia. Dos 204
milhdes de individuos no pais, 54% s&o usuarios ativos na internet. Em relagédo ao
tempo de conexdo, metade deste € gasto em midias sociais. Segundo a We Are
Social, 47% da populacéo brasileira esta ativa em alguma plataforma social, ou seja,
gquase metade da populacdo, sendo o Facebook a mais utilizada entre elas. O
Facebook é um dos meios em que o consumidor ganha voz e passa a ter a

oportunidade de interagir com a marca.

GRAFICO 1 — TEMPO GASTO NA INTERNET
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FONTE: Blog pmweb <goo.gl/3iQfcT>, 2015.

As midias sociais ndo sao ambientes para disseminacdo de campanhas e
venda de produtos, mas sim um espaco de participacdo e de contribuicdo com
conteudos que venham a acrescentar algo, podendo ir desde um dialogo até a troca

de informacdes e conhecimentos. Assim sao estabelecidas relagbes por meio de
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fluxos comunicacionais. Segundo Laércio Bento (2015, p. 175), ao se fazer uma
Andlise de Redes Sociais (ARS), é possivel realizar uma analise estrutural e obter
uma qualificacéo etnogréafica da rede social em foco. Dessa maneira, a “qualificagao”
deve estar alinhada aos objetivos estratégicos organizacionais. Com isso, tem-se a
possibilidade de identificar fluxos, atores e ambientes em que pode haver
potencialidades para uma organizacdo estabelecer relacionamento com seus
publicos de interesse. Ao levar isso em consideracdo, Bento destaca duas
possibilidades, apontadas como competéncias, para serem vinculadas a premissa
de um relacionamento em uma rede social: “a) oferecer os conteudos adequados
aos interesses da comunidade e b) dispor de habilidades para manutencédo de

relacionamento. ”

Para estar presente nas redes sociais, € preciso uma atencdo redobrada
guanto as acles desenvolvidas e, assim como no passado, o que predomina é o
conteudo. Como visto anteriormente, o que define uma comunidade s&o o0s
interesses em comum, que sao representados por temas, ou seja, pelos conteudos
que mantém a comunicacdo de tal comunidade. Nas midias sociais, 0s
consumidores sao ativos pelo fato de que elas existem justamente em decorréncia
dos fluxos dos atores que discutem temas de seu interesse. E 0s temas que se
mantém no decorrer do relacionamento sdo 0s mesmos que deram origem e
identificacdo a uma comunidade. Portanto, € o conteddo que vai definir a existéncia

ou ndo de um relacionamento no meio em questao.

As organizacbes atuantes no meio digital e que tém o objetivo de
estabelecer uma comunicacdo com seus publicos de interesse, com foco no
relacionamento, precisam estabelecer a¢bes légicas no planejamento estratégico.
Essas acdes devem ser adequadas e alinhadas as proprias estratégias da
organizacdo. Bento (2015, p. 180) lista as principais acfes que precisam ser
pensadas:

a) potencialidades para oferta de contetdos pertinentes (que atendam
expectativas dos stakeholders na rede); b) possibilidade de obtencéo de
melhor interatividade em funcdo de maior aceitacdo do relacionamento;
c) atingir objetivos estratégicos previamente estabelecidos; d) acumular
expertise para desenvolvimento de agfes reprodutiveis em outras

midias; e) obtencéo de perfis e de monitoramento com dados relevantes
para futuras agdes estratégicas.
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3.1 O FACEBOOK COMO ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO

O Facebook é uma rede social que foi langcada em fevereiro de 2004 por
Mark Zuckerberg e seus colegas de quarto da Universidade Harvard. Eles
conseguiram mudar a forma pela qual as pessoas se relacionavam na internet.
Inicialmente, a rede era restrita aos estudantes da universidade, mas em 2006 foi
aberta para usuérios de todo o mundo. Em pouco tempo, a rede social mostrou o
seu poder de conectar pessoas de acordo com suas afinidades e interesses (VEJA,
2014).

Atualmente, o Facebook possui 1,23 bilhdo de usuarios, recebe diariamente
4,75 bilhdes de conteudos, fatura 7,8 bilhdes de ddlares ao ano e possui 6.336
funcionéarios espalhados em 36 escritérios ao redor do planeta (VEJA, 2014). Um
dos principais destaques da rede € a comunicagdo entre usuarios, que contam com
diversos recursos, como curtidas, comentarios, compartilhamentos, chat, fotos,

videos e linha do tempo para interagir com outras pessoas, marcas e afins.

O Facebook é atualizado e modificado constantemente. A equipe da rede
social adota boas ideias que encontram em outros servicos, como a atualizacdo das
atividades de amigos, encontrada primeiramente no Twitter. Com o tempo, o
Facebook adicionou diversos recursos em sua rede, se conectou a outras, coOmo 0
Instagram, e seus concorrentes foram desaparecendo, como foi o caso do Orkut —

rede social filiada ao Google.

Um dos grandes desafios que o Facebook enfrentou foi a migracdo dos
usuarios do desktop para os dispositivos moveis. Era preciso se adaptar a mudanca
de habito dos usuérios. Pelo fato de os aplicativos méveis nao exibirem anuncios,
analistas e investidores afirmavam que a rede social ndo havia se preparado para tal
cenario. O Facebook, no entanto, mostrou que se adaptou a realidade atual.
Segundo pesquisa realizada pela Revista Veja (2014), oito em cada dez usuarios
acessam a rede a partir de smartphones ou tablets. Mais de 50% da renda
publicitaria do servico vem de anuncios exibidos em dispositivos moveis (SBARAI,

2014). Agora, o desafio da rede estd em manter-se relevante para seus USUArios.

s

Uma das estratégias € aumentar as opcdes de servicos oferecidos pelo

Facebook, sempre apresentando opc¢Oes inovadoras e que atendam as
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necessidades do usuario. A outra estd no aumento de rentabilidade nos mercados
em gue o publico da rede mais cresce, como é o caso do Brasil. Vale destacar que
os brasileiros saem na frente quanto ao tempo gasto no Facebook, ultrapassando o
tempo gasto pelos argentinos e mexicanos juntos, segundo pesquisa realizada pela
ComScore (2014). O Brasil é a segunda nagdo com o maior nimero de usuarios na
rede, ficando atras apenas dos Estados Unidos.

O Facebook é uma plataforma facil de ser usada e ndo exige que 0 usuério
tenha nocdes de programacdo. Caso seja necessario, ha disponiveis inidmeros
manuais de uso e é possivel encontrar bastante conteudo na internet relacionado ao
uso da rede social. Porém, quando o Facebook passa a ser usado por uma marca,
como estratégia de relacionamento, é interessante que a equipe responsavel esteja
preparada e atualizada para o melhor uso das ferramentas, visto que as redes

sociais estdo em constante transformacéao.

3.2 O RELACIONAMENTO E AS RELACOES PUBLICAS

Nesta pesquisa, compreende-se “relacionamento” como “o ato ou efeito de
relacionar-se; capacidade em maior ou menor grau de manter relacionamentos, de
conviver bem com o0s outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou nao,
com objetivos bem definidos” (FRANCA, 2009, p. 254). Ao se referir ao
relacionamento de uma organizacao, deve-se considerar que esta mantém relacdes
com seus diversos publicos. E por esse motivo que as organizaces precisam de
relacGes publicas, pois esses profissionais sdo responsaveis pelo gerenciamento de
relacionamentos com diversos publicos. Logo, interagir com os publicos € o que a

define como uma atividade de relacionamento.

Esse raciocinio nos permite definir relagdes publicas como o processo de
criar e manter relacionamentos corporativos de longo prazo das
organizacbes com o0s publicos, e determinar que seu objetivo maior é
gerenciar de maneira estratégica esses relacionamentos e monitora-los em
suas diferentes modalidades para que produzam beneficios reciprocos para
as partes. (FRANCA, 2009, P. 255).

As relacoes publicas podem ser consideradas em trés situacdes quando nos
referimos ao relacionamento com os publicos, independentemente se o meio é

digital ou ndo. Sao elas: antes de mapear os publicos, durante o relacionamento
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com os publicos e depois de estabelecidos os relacionamentos. Na tabela a seguir,

pode ser feita a analise dessas trés situagoes.

TABELA 1 — RELACIONAMENTO COM OS PUBLICOS

Antes de mapear 0s Durante o relacionamento Depois de estabelecidos os
publicos com os publicos relacionamentos
Identificar e qualificar os Determinar os objetivos de Acompanhar o comportamento

publicos de interesse relacionamento dos publicos
_ Desgrever 0 fipo de Manter contatos programados de
Mapear os publicos relacionamento a ser

) interesse das partes
desenvolvido P

Manter o sistema continuo de

Definir os publicos essenciais Desenvolver os objetivos da N ; ~
comunicagdo na interagdo com

e de redes de interferéncia empresa perante os publicos -
0s publicos
Monitorar as atividades e as
Deixar clara a reacdes dos publicos em relagéo

Conhecer as expectativas dos

interdependéncia organizacao- a organizagao para gue se possa

- publicos o ~ .
publicos verificar se sdo positivas ou
negativas
Definir o tipo de Desenvolver um processo - .
; o . ~ Administrar os relacionamentos
relacionamento a ser eficiente de interagéo e de
. NS de forma permanente
estabelecido comunicacao
Conhecer e atender os Ouvir e responder as Manter atualizado o banco de
publicos indagacdes dos publicos dados dos publicos
Dar a conhecer a organizagao,
Instruir os publicos sua misséo, valores, principios  Manter as aliancas estratégicas

éticos e operacionais

FONTE: FRANCA, 2011, p. 273

O foco deste trabalho esta na fase “durante o relacionamento com os
publicos”, visto que sera feita a analise do relacionamento da marca Café Bom
Jesus com seu publico no Facebook. Contudo, destaca-se também a importancia da
atuacdo do profissional de relacées publicas nas trés situacdes, para que sejam
obtidos resultados satisfatorios tanto para a organizacdo quanto para 0S Sseus

publicos.

3.2.1. O relacionamento por meio do Facebook

O uso do Facebook em massa em ambito mundial fez surgir novas formas
de comunicagao, trocas de informagdo e producao cultural. Pelo seu grande
potencial para propagar contetdo e por ser uma fértil fonte de informagbes para
variados publicos, o Facebook passou a ser utilizado também por organizagdes.
Estas empreendem acdes de comunicacdo organizacional ao criar perfis

corporativos. A partir disso, o relacionamento entre corporagdes, comunicadores e
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publicos sofreu alteragdes. “Na rede, cidadaos (com acesso a web) se expressam e
compartilham conteudos, partilhando do poder de comunicar, antes exclusivo das
grandes organizagdes ou dos conglomerados de midia, com os publicos” (TERRA,
2011, p.3).

Terra aponta para a importancia da existéncia de um planejamento
estratégico para comunicacdo on-line. Segundo ela, a chave para um
posicionamento de sucesso nas redes sociais esta em ter o que dizer e em planejar
como fazer (2011, p.5). E aponta ainda a ferramenta como secundaria, visto que o

contexto esta sempre se transformando.

O Facebook oferece ao publico o poder de comunicar, antes restrito as
organizacdes. Para que seja possivel entender de que forma esse relacionamento
acontece na rede, € importante destacar como se d4 a comunicagdo no meio on-
line. A comunicacdo mediada por um computador ou dispositivo mével pode ser,
segundo Reid (1991 apud RECUERO, 2009, p. 32), de dois tipos: sincrdnica ou
assincrénica. A forma sincronica € a comunicacado que se obtém a resposta de forma
imediata e a forma assincronica é aquela em que ha longos intervalos de tempo na

troca de mensagens, como por exemplo a comunicagao que acontece por e-mail.

Diogo Stocco (2016), responséavel pelo planejamento estratégico de midia do
Café Bom Jesus, em entrevista realizada no dia 20 de setembro de 2016 para este
TCC, afirma que a marca valoriza muito o relacionamento com o publico por meio do
Facebook. Segundo Stocco, a equipe busca responder os consumidores em até no
méaximo uma hora apés a mensagem ser recebida, dentro do horario comercial.
“Com raras excec¢des, 0 publico se mostra receptivo as interacdes propostas dentro
da midia social e também aproveita este canal para demonstrar seu carinho/afeto
pela marca”, afirmou quando questionado sobre a reacdo do publico diante desse

relacionamento Unico e amistoso.

E possivel perceber que a comunicagédo pelo Facebook esta evoluindo da
comunicacdo assincronica para a comunicacdo sincronica. A interacdo nessa rede
social também pode ser classificada, de acordo com Alex Primo (2003), como
interacdo reativa e interacdo mutua. Segundo o autor, a interacdo mutua é
“caracterizada por relagcbes interdependentes e processos de negociacdo, em que
cada interagente participa da construcdo inventiva e cooperada da relagéo,
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afetando-se mutuamente” (PRIMO, 2003, p. 62). Por outro lado, a interacéo reativa
“é limitada por relagbes deterministicas de estimulo e resposta” (PRIMO, 2003, p.
62). A interacdo reativa, que limita a escolha do ator a opcdes pré-estabelecidas,
pode ser associada com o direcionamento do publico da pagina do Facebook para o
website por meio de hiperlinks disponibilizados nas postagens. J& a interagdo mutua,
que acontece quando h& participacdo cooperada dos envolvidos, pode ser
associada aos comentarios feitos nas publicacdes, onde ambos os lados (tanto a
marca quanto os consumidores) sdo afetados, havendo um dialogo entre as partes.
Apesar da tipologia de Alex Primo ser bastante restrita e criticada pelos tedricos,
neste trabalho sua definicdo de interagdo reativa e interagdo mutua contribuiu para o

entendimento das relacfes que acontecem na rede social.

Recuero (2009, p. 32) destaca outro tipo de interacdo que pode acontecer
em redes sociais como o Facebook. E aquela que acontece apenas clicando em
botdes como “aceitar” e “cancelar”. Por mais que seja uma agao limitada, esta causa
impacto social. Outro exemplo de interacdo que acontece apenas ao clicar em
botdes do Facebook e que serd analisada mais adiante sdo as “curtidas” e
“compartilhamentos”. De acordo com a definicdo do préprio Facebook, curtir uma
publicacdo € um modo facil de dizer as outras pessoas que vocé gostou daquilo,
sem deixar comentarios. J4 para incorporar uma publicacdo a sua pagina, basta
clicar no botdo “compartilhar’. Estas ndo sao interacbes muatuas, mas ambas as

partes sédo afetadas.

A diferenca estd no fato de que as interacbes mutuas geram
relacionamentos mais complexos e, dessa forma, lacos mais fortes. “Finalmente, a
interacdo mediada pelo computador € também geradora e mantenedora de relacdes
complexas e de tipos de valores que constroem e mantém as redes sociais na
internet.” (RECUERO, 2009, p. 36). Recuero destaca que 0s lacos sociais sao
resultados das relagbes sociais geradas por interacbes mediadas por computador.
“Lacos sao formas mais institucionalizadas de conex&o entre atores, constituidos no

tempo e através da interacéo social.” (RECUERO, 2009, p. 38).

S&o dois os tipos de lacos sociais apresentados por Recuero. Os lacos
relacionais que “sao aqueles constituidos através de relagdes sociais, apenas

podem acontecer através da interacdo entre os varios atores de uma rede social”
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(RECUERO, 2009, p. 39). Ja os lacos de associacdo independem da ac¢éo citada
anteriormente, “sendo necessario, unicamente, um pertencimento a um determinado
local, instituicdo e grupo” (RECUERO, 2009, p. 39). Sdo encontrados na pagina do
Café Bom Jesus ambos os lacos. Ha tanto pessoas que interagem diariamente,
comentando nas postagens e estabelecendo uma conversa com a marca, quanto
pessoas que apenas “‘curtem” a pagina para demonstrar seu gosto pelo café e para
receber as novidades, sem interagir de alguma outra forma. Esta se caracteriza
como uma interacao reativa. A partir do momento que 0 usuario passar a comentar e
trocar mensagens com a pagina, tem-se uma interagcdo mutua, criando-se lagos

dialégicos.

Segundo Recuero, os lagos podem ser fortes ou fracos. Os fortes s&o
aqueles que se caracterizam por uma relagéo intima, em que ha proximidade entre
ambas as partes e a intencionalidade de se criar e manter uma conexao. Ja os lacos
fracos se caracterizam por relagdes esparsas, sem haver proximidade e intimidade.
“Lacos fortes constituem-se em vias mais amplas e concretas para as trocas sociais,
enquanto os fracos possuem trocas mais difusas”. (RECUERO, 2009, p. 41). Ndo ha

relevancia de um tipo de laco sobre o outro; ambos sdo complementares.

As interacfes mediadas por computador possuem suas particularidades
guando comparadas a outros contextos. E isso ocorre pelo fato de haver diferentes
informagdes em distintos sistemas. Ou seja, as interagcbes acontecem de acordo
com o contexto de cada sistema. O Facebook possui suas particularidades e uma
arquitetura que permite aos individuos se relacionar de determinada forma. Nesse

caso, de maneira mais descontraida e informal.

De acordo com Recuero, o contetdo das interacfes ajuda a definir qual € o
tipo de relacdo existente. “O conteudo constitui-se naquilo que é trocado através das
trocas de mensagens e auxilia a definir a relagdo. (RECUERO, 2009, p. 37). Este
conceito é de extrema importancia para definir a “direcao” do relacionamento. Deve-
se considerar também que o relacionamento que acontece no meio digital tem suas
limitacbes. Em uma relacdo face a face, sdo véarios os aspectos que podem ser
levados em consideracdo, como por exemplo, as emocdes transmitidas fisicamente,
0 ambiente, o clima etc. Ja na relacdo mediada por computador, ndo € possivel

7

contar com isso e, desta maneira, € muito facil comecar ou terminar um
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relacionamento. A possibilidade de anonimato proporciona “uma maior liberdade aos
atores envolvidos na relacdo, que podem reconstruir-se no ciberespaco (RECUERO,
2009, p. 38).

Apesar de algumas limitacdes, a forma pela qual as empresas se relacionam
com os consumidores hoje foi modificada e eles ganharam uma importancia jamais
vista antes. O profissional de relagBes publicas passou a entender o papel dos fés,
que sdo aquelas pessoas que “curtem” a pagina da marca no Facebook, e a
entendé-los como uma categoria de consumidores que sao capazes de promover a
marca. Por isso, € necessario que o RP planeje estrategicamente acdes no meio on-

line que engajem o publico-alvo.

3.3 A PAGINA DA MARCA CAFE BOM JESUS NO FACEBOOK

O Facebook da marca Café Bom Jesus foi ao ar no dia 2 de marco de 2015
e 0 planejamento estratégico para a atuacdo da marca na rede social vinha sendo
feito desde 2014 pela agéncia Além dos Outdoors, de Curitiba. O objetivo da marca
era ficar ainda mais proxima das pessoas e tornar o Facebook um canal de troca de
experiéncias. “O objetivo é fazer da pagina um ponto de encontro entre 0 Café Bom
Jesus e seu publico. Um canal de comunicacéo para mesclarmos ideias e tornarmos
0 nosso dia gostoso, com boas escolhas” afirmou Audrey Novi (2015), gerente de
produto da marca Café Bom Jesus em entrevista para a agéncia de Relacdes
Publicas Ketchum, disponivel na internet. Os objetivos estabelecidos giravam em
torno da ideia de tornar a pagina do Facebook do Café Bom Jesus um canal de
relacionamento, com conteudo informativo e engajador. Esse objetivo vem
permeando a comunicacdo da marca com seus consumidores até hoje, estimulando-

0s para que a decisdo de compra seja tomada antes da chegada no ponto de venda.

Hoje, a pagina conta com mais de 250 mil curtidas e atua no Facebook ha
mais de um ano. Ja na primeira postagem, a marca deixou claro que a pagina
serviria para proporcionar uma experiéncia social colaborativa, oferecendo dicas
Uteis para tornar o dia a dia mais pratico, além de oferecer receitas e curiosidades e

promover a interacdo entre o Café Bom Jesus e o consumidor. Esse primeiro post foi
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de boas-vindas, para que o publico se sentisse a vontade, traduzindo as

caracteristicas do novo relacionamento no meio digital.

FIGURA 2 - PRIMEIRA POSTAGEM DO CAFE BOM JESUS NO FACEBOOK

Fiow ] Café Bom Jesus

Seja bem vindo a pagina do Café Bom Jesus! Aqui
vocé encontrara dicas uteis para facilitar o seu dia
a dia, mensagens inspiradoras, receitas e
curiosidades.Tudo para vocé que batalha todos os
dias e quer sempre 0 melhor para sua familia. Que
tal, a partir de agora, fazermos deste espaco nosso
ponto de encontro para conversarmos, trocarmos
experiéncias, nos conhecermos melhor e juntas
fazermos com que o nosso dia seja sempre bom?
Esperamos sua participacdo. Fique a vontade, a
casa é sual

e Curtir @ Comentar Compartilhar m'
@279 Principais comentarios
23 compartilhamentos
‘ Tina Miranda minha méae € da cidade de bom
jesus e me passou a paixdo pelo café bom jesus
obrigada e to dentro de todo e qualquer promogao

do café bom jesus
Curtir - Responder -« 1 - 28 de mar

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Quando questionado sobre o conteudo abordado na péagina, Diogo Stocco
(2016) destacou a importancia de contar histérias: “Todos nés entendemos nossas
vidas por meio de experiéncias dentro de algum contexto. Amarrar a marca em
histérias que inspiram e emocionam € uma Otima maneira de conversar com 0
publico”. Além da construcdo e fortalecimento da marca, que é possivel perceber
com a identidade bem estabelecida nas postagens, o Café Bom Jesus busca

estabelecer uma relagcéo de confianca e amizade com os consumidores.

Quem fala com o consumidor é a “Mulher Bom Jesus”, personalidade criada
para construcao da identidade da marca no Facebook. Diogo afirmou que a Mulher
Bom Jesus esta associada ao principal publico-alvo: mulher entre 35 e 55 anos,
muito proxima da familia, batalhadora e econdmica. Ela preza e cuida com carinho

dos seus filhos, cuida da casa com seu marido, também trabalha fora e economiza



38

sempre que pode. E a Mulher Bom Jesus quem fala com o publico, por isso as
interagcbes acontecem na primeira pessoa do singular, incluindo perguntas,

expressdes e emoticons que humanizam o relacionamento.

Ao se referir a personagem Mulher Bom Jesus, fala-se sobre a Brand
Persona da marca. Para a E.life (2014), empresa especializada em inteligéncia de
mercado e gestdo do relacionamento nas redes sociais, Brand Persona refere-se a
utilizacdo de uma “pessoa” e suas qualidades para ser representada como marca.
Isso fornece a base para a consisténcia do conteudo, design, cultura e para o
planejamento estratégico da comunicacdo pela rede social. Por isso, a Brand

Persona da marca precisa ser auténtica.

Existem diversas marcas que planejaram uma Brand Persona, e embora
ainda seja um desafio encontrar a linguagem certa para falar com o publico, algumas
obtiveram sucesso no relacionamento com o cliente. Um dos cases mais famosos é
da marca Ponto Frio, que optou por adotar uma linguagem simples, engracada e
informal e acabou conquistando o seu publico. Quem fala em nome da marca Ponto
Frio € o pinguim, mascote que ganhou vida prépria no meio digital e esta sempre
bem-humorado para conversar, apresentar as promocoes, oferecer descontos e

sugerir produtos.

O diretor de marketing da Nova Pontocom (detentora dos direitos dos sites
CasasBahia.com.br, Extra.com.br, eHub.com.br e Pontofrio.com) Vicente Rezende
afirma, em entrevista para o portal de noticias Epoca, que “o tom que usamos nos
ajuda muito, porque humaniza a marca. E um didlogo e ndo um discurso de
telemarketing” (AGUILHAR, 2012). Pode-se perceber que a estratégia usada hoje
pela marca Café Bom Jesus esta alinhada com o discurso de Rezende. Fica
evidente que o relacionamento entre a marca e o consumidor em tempos de

convergéncia midiatica mudou e existe uma tendéncia a ser seguida: o dialogo.

Para a construcao da Brand Persona da marca Café Bom Jesus, foi preciso,
primeiramente, definir o seu publico-alvo, identificar qual sentimento a marca quer
provocar no publico, definir palavras-chave para a comunicacdo, mapear as
principais caracteristicas que identificam o publico-alvo e apontar ainda os
diferenciais da marca, missdo, entre outros pontos presentes no planejamento

estratégico. E de suma importancia a atuacido das relagdes publicas como funcgéo
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estratégica para o planejamento da Brand Persona da marca. Kunsch (2006, p. 131)
afirma que as relagdes publicas precisam pesquisar e planejar para “encontrar as
melhores estratégias comunicacionais para prever e enfrentar as reacfes dos
publicos e da opinido publica em relacdo as organizacdes, dentro da dinamica
social.” Com o planejamento estratégico, as organiza¢gfes passam a conhecer seus
publicos e com quem estdo falando. Dessa forma, fica mais facil entender o

conteddo que querem consumir e quais suas reacodes diante do que é oferecido.

Até setembro de 2016, foram elaborados dois planejamentos estratégicos
para o Facebook do Café Bom Jesus. Ao completar um ano de existéncia da pagina
na rede social, foi implementado um novo planejamento estratégico. O primeiro ano
foi o periodo de apresentacdo da marca ao publico e, a partir do segundo ano, a
estratégia passou a girar em torno da conquista do publico. Houve algumas
mudancas, como a alteracdo o estilo das postagens e do rodapé, que € um recurso
de identificacdo da marca. No primeiro ano, o rodapé era mais chamativo, maior e
ocupava maior espaco da publicacdo. Apés a fase de apresentacdo da marca, 0
rodapé passou a ser mais discreto.

E possivel conferir, nas figuras abaixo, esta mudanca no aspecto visual das
publicacdes. A figura 3 é uma publicacdo do dia 1 de maio de 2015 e a figura 4 é
uma publicacdo do dia 2 de abril de 2016. A primeira apresenta um rodapé mais
chamativo e de maior destaque. Ja o rodapé da figura 4 é mais discreto e ocupa
menos espacgo ha imagem. Essa é uma das diferencas encontradas na comunicacao

da marca pelo Facebook de um ano para o outro.
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FIGURA 3 - POST CAFE BOM JESUS 2015

HOJE E O DIA DE QUEM
BATALHA TODOS 03 DIAS.

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

FIGURA 4 - POST CAFE BOM JESUS 2016

Deixe avida
- mals ﬂoaida.

#valorizeoqueébom

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus
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A marca também passou a investir em GIFs'!, na producdo de videos de
receitas e tutoriais de artesanatos. Outro aspecto de comunicagcdo que sofreu
alteracdes foi 0 uso de hashtags'. Até fevereiro de 2015, a marca utilizava trés
hashtags que permeavam a comunicacao pelo Facebook, auxiliando o consumidor a
assimilar o que é o Café Bom Jesus. Eram elas: #gostosocomomeucafé,
#fortecomomeucafé e #mulherbomjesus. A primeira foi pensada para abordar uma
das caracteristicas do produto, “gostoso”; a segunda, #fortecomomeucafé, criada
para abordar outra caracteristica, “forte”, e sua utilizacdo também remete a alguns
atributos da personalidade da Mulher Bom Jesus; e #mulherbomjesus foi pensada
para trazer a esséncia do publico principal da marca: batalhadora, muito familia,
acolhedora e ponderada. Em 2016, mais uma foi acrescentada a essas hashtags:
#valorizeogueébom, que passou a ser utilizada em postagens que valorizam as
conquistas do publico do Café Bom Jesus. Em uma analise das postagens a partir
de marco de 2016, é possivel perceber que as palavras “valorizar’ e “conquistas”
estdo muito presentes na comunicacdo. A mensagem que a marca quer passar para
o publico é, evidentemente, que “o Café Bom Jesus valoriza suas conquistas”. Na
figura 5, vé-se um exemplo de postagem feita no dia 24 de agosto, que destaca
estas duas palavras e faz uso da #valorizeoqueébom. A mensagem é acompanhada
de uma imagem esteticamente agradavel e compartilhavel. Na foto, a caneca do
Café Bom Jesus pretende demonstrar que o Café Bom Jesus esta sempre ao lado

do publico.

! varias imagens do formato GIF, compactadas em um s6 arquivo.
?Hashtags sdo palavras-chave precedidas do simbolo #, que, quando usadas, alimentam uma
interacdo dindmica na rede social onde é utilizada acerca da palavra chave escolhida.



FIGURA 5 — O CAFE QUE VALORIZA AS CONQUISTAS

Café Bom Jesus

acurtida - 24

E comemore suas conquistas com a familia reunida
no final da tarde tomando Café Bom Jesus!
#valorizesuasconquistas

e Curtir W@ Comentar # Compartilhar m v
OO 38mi Principais comentarios ~
89 compartilhamentos 66¢

Rose Vieira A Gente tem mesmo que comemorar
as conquistas do dia a dia com bom cafézinho.
Curtir - Responder - @ 1 -2 0
Café Bom Jesus Ola Rose! E nada como
comemorar as conquistas do dia a dia com
uma caneca de Café Bom Jesus *-* Enche
asua caneca com o café forte e gostoso
agora mesmo e aproveital Um beijo!
Curtir - Responder - 2

&

% Ver mais respostas

Maristela Miranda Lindas conquistas sempre
acompanhadas Com um bom café Bom Jesus e
tudo gostosolll Boa tarde amigosi!! @@ oS
vv\/o\/

Curtir - Resnander - @ 1 - 25 de a

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa propde-se a compreender de que forma a estratégia de
comunicacdo de uma marca impacta no relacionamento com seu publico-alvo,
reforcando o conceito de marca e como acontece a conexdo entre a marca € 0

consumidor.

A escolha da netnografia como procedimento metodologico deste trabalho
se deu pela sua pertinéncia para o tema escolhido. A netnografia se define como
uma metodologia para estudos na internet (HINE, 2000). Esse termo surgiu no fim
dos anos 1990 (net+etnografia), mas ja vinha sendo explorada no final dos anos
1980, com o surgimento de comunidades virtuais. A netnografia vem de uma
adaptacdo do método etnografico para o ambiente virtual e que precisou de
adaptacdes em diversos aspectos, como coleta e analise de dados e também a ética
da pesquisa, ndo simbolizando uma mera transposi¢cdo do meio off-line para o on-
line. Contudo, as principais caracteristicas da etnografia se mantém, sendo elas:
imersdo em um caso particular, a referéncia a uma localidade especifica e a
observacéo participante (MILLER e SLATER, 2001).

Dessa forma, € possivel caracterizar a netnografia segundo Robert Kozinets
como "metodologia de pesquisa qualitativa que se adapta a novas técnicas de
pesquisa etnogréfica para o estudo das culturas e comunidades que estdo surgindo
através da comunicacdo mediada por computador" (KOZINETS, 2010, p. 62). Pelo
fato do objeto de estudo deste trabalho ser a pagina no Facebook de uma marca
que se encontra no ciberespaco, nao exigindo a presenca fisica do pesquisador, é
preciso de um meio apropriado para sua analise. Ainda segundo Kozinets, ao utilizar
este método, o pesquisador “se transforma num experimentador do campo,
engajado na utilizacdo do objeto pesquisado enquanto o pesquisa” (KOZINETS,
2007).

A netnografia apresenta caracteristicas particulares, pontos positivos,
negativos e exigéncias. Um dos fatores determinantes dessa ferramenta sdo as
informacdes disponiveis sobre o objeto de estudo na internet, a localizacdo deste no
ciberespaco e ainda a relacdo da internet com diversas culturas e seu

posicionamento. Entre as vantagens da pesquisa netnografica, estdo o baixo custo,



44

0 menor tempo, a facilidade no acesso a informagcédo e a auséncia de interferéncia

fisica no processo.

J& em relacdo aos pontos negativos, € possivel considerar que, por ndo
haver o contato fisico, essa metodologia pode perder certas caracteristicas gestuais
e expressdes que poderiam revelar nuances ofuscadas pela comunicacdo escrita.
Neste TCC, no entanto, as pesquisas netnograficas foram acompanhadas com a
observacao participante do processo de producéao dos posts do Café Bom Jesus no

Facebook.

As andlises netnograficas podem ser tanto participativas quanto
observacionais. Neste Trabalho de Conclusdo de Curso, a postura adotada é a
participativa, visto que existe uma participacdo com o objeto de estudo no dia a dia

no que diz respeito ao acompanhamento do contetddo produzido.

Outro cuidado necesséario é o posicionamento do pesquisador, que pode
interferir na andlise dos dados. Por isso, é preciso que, nas consideracdes sobre o
objeto, fique claro o ponto de observacdo. E importante ressaltar que a autora deste
trabalho faz estagio na agéncia Além dos Outdoors, responsavel pela conta do Café

Bom Jesus.

A autora acompanha e contribui com o desenvolvimento do planejamento ha
dois anos, quando comecou seu estagio na area de Social Media na agéncia. Sua
responsabilidade € manter o contetdo atualizado na pagina da marca no Facebook,
juntamente com a equipe responsavel. Ou seja, ela participa ativamente da
construcdo desse planejamento e, juntamente com a equipe, faz o monitoramento e
relacionamento com o publico. A autora viu a oportunidade de, por meio deste
trabalho, destacar a importancia da atuacao do profissional de relacdes publicas na

gestdo da comunicacdo entre uma marca e seus publicos.

Segundo Adriana Amaral, Georgia Natal e Luciana Viana, “ao utilizar a
netnografia faz-se necessario incluir procedimentos especificos acerca da tipologia
dos objetos estudados” (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, p. 28). Em primeiro lugar,
as autoras ressaltam os “critérios de confiabilidade frente a filtragem dos informantes
dentro das comunidades virtuais para que se analise as questdes contextualizadas

em seu objeto”. E, para isso, destacam os critérios de Kozinets (1997):
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(1) individuos familiarizados entre eles, (2) comunicacdes que sejam
especificamente identificadas e ndo-andnimas, (3) grupos com linguagens,
simbolos, e normas especificas e, (4) comportamentos de manutencao do
enquadramento dentro das fronteiras de dentro e fora do grupo (KOZINETS,
1997, p. 9).

Esses critérios sao utilizados para a escolha dos informantes e grupos
estudados e também para garantir que o estudo realizado € de uma cultura ou

comunidade e ndo apenas uma reunido temporaria.

Segundo Kozinets (2007), h4 quatro procedimentos basicos especificos da
netnografia quando comparada a etnografia. Esses procedimentos acontecem de
forma interligada e ndo estatica, sendo possivel ir de um para o outro durante o
estudo. Sao eles: “entrée cultural; coleta e analise dos dados; ética de pesquisa; e
feedback e checagem de informagdes com os membros do grupo” (KOZINETS,
2007, p. 38). A entrée cultural se caracteriza pela preparacao do pesquisador para o
trabalho de campo; ele ir4 levantar o que deseja pesquisar, quais pontos e questdes
irA analisar em quais comunidades ou grupos, com o intuito de obter resultados
significantes e que agreguem valor ao seu estudo. Para o segundo procedimento,
coleta e andlise dos dados, ha trés tipos eficazes, de acordo com Kozinets (2002):
coleta e copia de dados, informacBes obtidas por meio da observacdo do
pesquisador e dados levantados. Quanto a ética de pesquisa, o pesquisador deve
ter o conhecimento de quais informacdes pode publicar, pois nem todas as
informacdes contidas num site sdo publicas, visto que a netnografia se apropria de
informacdes interativas de pessoas reais. Ou seja, € preciso fazer o uso consensual
de informacbes. Para isso € recomendado que o0 pesquisador garanta
confidencialidade e anonimato as pessoas que ofereceram suas informacdes e faca
solicitacdes de permissdes de seus usos. O feedback e as respostas dos usuarios
ativos na comunidade pesquisada devem ser incorporados na pesquisa. Segundo
Kozinets (2007), a checagem de dados com os préprios membros do grupo, legitima

e acrescenta credibilidade a pesquisa.

Outros métodos de pesquisa complementam este Trabalho de Concluséo de
Curso. Segundo Doxsey e De Riz (2002-2003, p. 25), o objetivo geral da pesquisa
esclarece o que se pretende alcangar com a investigagdo. O objetivo também define

se uma pesquisa € descritiva, exploratoria ou explicativa. Neste TCC, a pesquisa
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tem carater exploratorio. A pesquisa exploratoria ndo tem o objetivo de descrever
caracteristicas do fendbmeno ou explicar causas e consequéncias da sua ocorréncia,
como é o caso das pesquisas descritivas e explicativas, mas sim desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias. Na pesquisa exploratoria, ha um
levantamento de informagdes que permite maior conhecimento a respeito do tema
escolhido. E preciso pensar em um planejamento baseado nas informacgdes
disponiveis sobre o assunto. Primeiramente, foram levantadas informacfes sobre a
comunicacdo da marca Café Bom Jesus antes e depois da implementacdo do
Facebook. Foi possivel fazer uma andlise das diferencas e das mudangas entre
estes dois momentos. Com isso, obteve-se relevantes informagbes para a
continuidade do trabalho. O projeto iniciou-se com uma pesquisa bibliografica com
livros sobre a comunicacdo organizacional em tempos de convergéncia e artigos
cientificos sobre as relacdes publicas ante a convergéncia midiatica. A flexibilidade
da pesquisa exploratdria permitiu analisar diversos aspectos presentes na pagina do

Facebook do Café Bom Jesus durante o trabalho.

Na segunda parte do trabalho, recorre-se a pesquisa qualitativa de modo
complementar. Segundo Jodo Fonseca (2002, p. 20), a pesquisa qualitativa esta
preocupada em compreender certo grupo social. Esta pesquisa ndo quantifica
valores, mas busca explicar o porqué das coisas. Para Maria Minayo (2001), a
pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracoes,
crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das
relacbes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis. Dessa forma, foi realizada uma entrevista em
profundidade com o responsavel pelo planejamento de midia da marca Café Bom
Jesus, Diogo Stocco. Com a entrevista, foi possivel extrair informacgdes de todo o

processo estratégico.

Foi escolhida como amostra a marca Café Bom Jesus, para observar sua
estratégia de relacionamento com o publico por meio do Facebook a partir da visdo
do relacdes publicas. Pelo fato de ser uma marca relativamente nova na rede social
e ja apresentar numeros expressivos de engajamento e 252 mil fas, chamou a
atencdo para entender de que forma acontece a conexdo entre a marca € 0

consumidor por esse meio e identificar as estratégias de comunicacao.
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Para selecionar a amostra da pagina do Café Bom Jesus, a pesquisa
inspirou-se na proposta de uma selegédo regular, gerando uma “semana artificial”
(BAUER, 2008, p. 196). Esta “semana artificial” propde-se para uma padronizacao
de coleta de dados. Neste trabalho, sera feito o mesmo, contudo sera criado um
“‘més artificial”. Considerando a composicdo de um més completo, as semanas
escolhidas foram definidas pela conveniéncia. Ou seja, foram escolhidas uma
semana que contempla data comemorativa, outra que possui um feriado, postagens
em forma de GIFs, videos etc. Com a escolha dessas quatro semanas, foi possivel
abordar pelo menos uma postagem de cada tipo que é encontrada na rede social
para analisar e verificar as estratégias utilizadas. Dessa forma, foram definidas as
seguintes semanas para a analise de relacionamento da marca Café Bom Jesus no

Facebook:

e Semana A: de 4 a 10 de abril de 2016
e Semana B: de 9 a 15 de maio de 2016
e Semana C: de 20 a 26 de junho de 2016
e Semana D: de 11 a 17 de julho de 2016

Seréa analisado o relacionamento da marca Café Bom Jesus com seus
publicos, tendo como referéncia as publicacbes das semanas pré-definidas. A
pesquisa ndo se limita apenas as interacfes diretas (comentarios em publicagdes),
mas também a forma como o planejamento estratégico foi traduzido por meio de
imagens, linguagem, atualidades etc. A analise serd feita comecando pela semana
A, em seguida B, C e D. Apés feita a andlise de todas as quatro semanas, serao
comparados os dados entre elas. Sera utilizada a ferramenta de monitoramento
Scup para gerar relatorios e coletar informacfes, além do préprio Facebook da
marca, que proverda diversas informacfes essenciais para a conclusdo deste

trabalho.

Ao buscar compreender o hovo cendrio comunicacional, deve-se considerar
0 objeto por varios angulos e contradi¢cdes para evitar uma analise reducionista. Por
esse motivo, sera feita uma analise de diversos aspectos e angulos do
relacionamento na pagina da marca Café Bom Jesus e, assim, sera buscado
entender de que forma acontece a conexao entre elas, considerando o planejamento

estratégico de comunicagao.
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4.1 ANALISE NETNOGRAFICA
4.1.1 Semana A
o 5 de abril: “O dia vai ser cheio?”

Na semana A, do dia 4 a 10 de abril de 2016, foram feitas trés publicacbes
na pagina. A do dia 5 trata-se de um video de 30 segundos que questiona se o dia
do consumidor foi “cheio”, e em seguida oferece uma caneca de Café Bom Jesus. Ja
se percebe nessa primeira publicacdo analisada a busca pela interacdo com o
consumidor. Na figura 6 € possivel visualizar a forma como a marca produziu este

video.

FIGURA 6 — O DIA VAI SER CHEIO?

Café Bom Jesus @ i Curtir Pagina
- Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 5 de abril

N

O dia que comega cheio de desafios termina cheio de conquistas. O Café
Bom Jesus esta ao seu lado em todas essas horas 1

627.273 pessoas ak:aﬁas
154 mil visualzagdes

il Curtir ¥ Comentar # Compartilhar v

QD% 2omi Principais comentarios ~
312 compartilhamentos 123 comentarios

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus
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O fato de existir uma pergunta no post demonstra que a Mulher Bom Jesus
procura conversar e criar um relacionamento de alguma forma. Os objetivos que a
marca quer alcancar com o planejamento estratégico de relacdes publicas por meio
da comunicacéo on-line sao transformados em formas de interacdo com o publico

que traduzem os valores da marca.

A marca Café Bom Jesus passou a investir na producéo de videos a partir
do novo planejamento aplicado no inicio de 2016. De acordo com a pesquisa feita
pela plataforma de marketing digital Hubspot (2015), mais de um bilh&o de videos
sdo assistidos por dia no Facebook, sendo 65% deles por meio de dispositivos
moveis. O uso e a producdo de videos em redes socais cresceu de forma
exponencial nos ultimos anos e as empresas que 0s utilizam estdo vendo resultados
positivos, pois os videos séo produtos desejados pelos consumidores e abrem mais

um canal de comunicacdo com os seguidores de forma clara e concisa.

Vé-se, nesse caso, a necessidade do profissional de relagdes publicas
sempre se atualizar sobre as tendéncias do meio digital e da comunicacdo com 0s
publicos de uma organizacdo. As mudancas ndo acontecem apenas nas plataformas
de comunicacdo, mas também na atuacdo do profissional de relac6es publicas,
como ja abordado neste TCC. Neste sentido, Barichello, Machado e Muller (2010, p.
2) apontam para o fato de que ja foi ultrapassada aquela fase em que se busca
construir uma boa imagem para a organizacao, e, agora, nos encontramos em uma
era de dialogo efetivo. E 0 momento em que o relacionamento com o publico ganhou

espaco.

e 6 de abril: album de fotos do Fundamas de Joinville/SC

A postagem do dia 6 mostra um album de fotos do curso de modista que o
Café Bom Jesus apoiou, no Fundamas de Joinville/SC. Essa € uma das a¢fes que a
marca promove para apoiar as mulheres batalhadoras das regides que o Café Bom
Jesus atua. O album trouxe para o0 publico os principais momentos do curso,
enfatizando a mensagem de que o Café Bom Jesus esta sempre ao lado do seu

publico consumidor. Na figura 7 é apresentada a forma como o album aparece para
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0 publico, antes de clicar em uma das fotos. As figuras 8 e 9 séo referentes a dois

comentarios coletados na publicacdo em questéo.

FIGURA 7 — ALBUM DE FOTOS DO FUNDAMAS DE JOINVILLE

Café Bom Jesus & adicionou 41 novas e Curtir Pagina
=gl fo Curso de Modista -
Fi jille/SC

@
Congquistar sonhos ao lado do Café Bom Jesus € muito mais gostoso. As
mulheres batalhadoras do curso de modista do Fundamas de Joinville/SC

puderam contar com o Café Bom Jesus, que esta sempre ao lado,
apoiando-as € valorizando suas conguistas.

e— ’ |"
3 - )
e s Y -

!

Mais 38

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

FIGURA 8 — COMENTARIO 1 NO POST DA SEMANA A

NN ~precio & Café Bom Jesus : e suas belas iniciativas ; parabéns:
sinto argulho de ver estes projetos em pratica ;abracos

Descurtir - Responder - Enviar mensagem - @) 1 - 7 de abril 45 09:16

Ll Café Bom Jesus Ola Dirce! Eu que agradego o carinho e
reconhecimento (&) Um beijol &)
Curtir - Responder - Comentado por Scup [?]- 7 de abril 45 15:00

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus
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FIGURA 9 — COMENTARIO 2 NO POST DA SEMANA A

EY o L=gal, Parabéns café Bom Jesus pela iniciatival I
A Descurtir - Responder - Enviar mensagem
wy Café Bom Jesus Obrigada Verlane! (2)
Curtir - Responder

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Ao encontrar suas fotos na pagina da marca, o publico sente-se valorizado,
além de demonstrar, por meio de comentarios, reconhecimento pela acao feita pela
marca. Destacam-se dois exemplos de comentarios positivos (figura 8 e figura 9)
que parabenizam o Café Bom Jesus pela iniciativa. E importante atentar para o fato
de que a marca respondeu os consumidores no mesmo dia que a interacao foi feita.
As respostas agradecem e fazem uso de emoticons, como estratégia ja citada para
humanizar o relacionamento. As consumidoras sdo chamadas pelo nome, o que

comprova o tratamento Unico que a marca busca oferecer.

Foi destacado, no inicio deste trabalho, dois tipos de interacdes definidas por
Alex Primo (2003): interacdo reativa e interacdo muatua. No caso analisado,
identifica-se a interacdo mutua, que € aquela que acontece quando ha participacao
cooperada dos envolvidos. Ou seja, o didlogo estabelecido entre a marca e 0s
consumidores por meio dos comentérios caracteriza-se como interagdo mutua, visto
que ambos os lados sdo afetados. Esse é um dos objetivos encontrados no
planejamento estratégico: gerar engajamento por meio da interacdo entre as partes
na pagina. Este objetivo foi identificado pela autora por conta da sua atuacdo na
agéncia Além dos Outdoors, onde tem contato direto com o planejamento
estratégico da marca.

e 7 de abril: receita de bhiscoitos de aveia e chocolate

O ultimo post da semana A foi um video de receita de biscoitos de aveia, em
que a Mulher Bom Jesus ensina passo a passo de forma pratica e rapida uma opgéo

para que o publico possa fazer para combinar com o café ou até mesmo para
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“‘ganhar uma forga extra no orgamento” com a venda dos biscoitos. Na figura 10 é

mostrado o inicio do video da receita.

FIGURA 10 — RECEITA DE BISCOITOS DE AVEIA E CHOCOLATE

P Café Bom Jesus © il Curtir Pagina
Publicado por Aice DosNavegadores [?]- 7 de abril

(%)

Uma caneca de Café Bom Jesus acompanhada por biscoitos de aveia e
chocolate é tudo de bom! Que tal aprender esta receita pratica e gostosa
para reunir a familia ou até mesmo para ganhar uma forca extra no
orcamento? O Café Bom Jesus esta ao seu lado em todas as horas e
momentos do seu dial

Impulsionar publicagdo

s Curtir W Comentar # Compartilhar V

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

O conceito de redes sociais apresentado neste trabalho aponta para o fato
de que as redes sociais sempre existiram e estdo presentes em todo ambiente em
que ocorre socializacdo e ha interesses em comum. As pessoas buscam apoio,
referéncias, informacfes e sensagdo de “pertencimento” (TERRA, 2008, p. 5), e

entao as redes sociais sdo formadas.

Vé-se na pagina do Facebook da marca Café Bom Jesus contetdos que
interessam ao publico-alvo do café. Essas pessoas seguem a marca, ou seja, a
acompanham no Facebook, pois o conteldo € interessante para as mesmas. Dessa
forma, a marca precisa planejar o que ir4 abordar, visto que é preciso oferecer algo

que agregue no dia a dia do publico-alvo e 0 mantenha fiel a marca. A postagem em
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guestao, da receita de biscoitos de aveia e chocolate, foi publicada baseada em um
planejamento. Por meio deste, a equipe chegou a conclusédo de que tal contetdo se
adequa aos interesses do publico-alvo. Caso ndo houvesse o planejamento, a marca
correria 0 risco de realizar publicacdes que podem ser interpretadas de forma
errbnea. Ou seja, haveria o risco de promover a¢cfes persuasivas que podem ser

vistas como intrusas em determinadas comunidades (BENTO, 2015, p. 74).

E notavel também que a Brand Persona esta sempre incentivando o publico
a batalhar no dia a dia para conquistar seus objetivos. Ao identificar uma frequéncia
neste incentivo, pode-se concluir que esse aspecto faz parte do planejamento
estratégico, em que o profissional de relacbes publicas busca posicionar a marca
como aquela que esta sempre ao lado das pessoas, mostrando a elas a importancia
da batalha para as conquistas. Essa € a imagem que a marca deve ser associada

pelo publico.

Dentre os trés posts desta semana, € possivel perceber que a publicacdo do
dia 5 foi a que mais engajou, comprovando os estudos que afirmam que os videos
estdo ganhando espaco e chamando a atencdo do publico. Abaixo, seguem 0s
dados referentes a semana A, abordando o numero de reagdes, que incluem as

curtidas e as novas expressodes do Facebook (amei, haha, uau, triste, grr).

Os dados apresentados na tabela 2 e nas demais foram coletados por meio

do acesso ao endereco https://www.facebook.com/CafeBomJesus/. Basta acessar a

pagina do Facebook da marca para ter acesso a estas informacoées.

TABELA 2 — SEMANA A

SEMANA A 5/04 6/04 7/04

Reac0bes 2,9 mil 1,5 mil 1 mil
Comentarios 123 108 55
Compartilhamentos 312 21 229

FONTE: a autora (2016)

Percebe-se uma queda brusca no numero de compartilhamentos no dia 6 de
abril. Isso pode acontecer pelo fato do publico ter preferéncia por postagens

esteticamente agradaveis e compartilhaveis. Entretanto, o0 niumero de reacbes e


https://www.facebook.com/CafeBomJesus/
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comentarios se manteve elevado, mostrando que o conteudo, apesar de ndo ser

esteticamente atrativo, chama a atengao e gera engajamento.

4.1.2 Semana B
e 10 de maio: aniversario de Maringa

A semana B, que vai do dia 9 a 15 de maio de 2016, contou também com
trés publicacbes. A primeira delas foi feita no dia 10 e refere-se a uma homenagem a
cidade de Maringa, pelo seu aniversario e a seu povo. O foco esta em parabenizar
aos maringaenses, que “construiram” a cidade. A figura 11 refere-se a esta
homenagem.

FIGURA 11 — ANIVERSARIO DE MARINGA

@ Café Bom Jesus @ il Curtir Pagina
Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 10 de maio

O Café Bom Jesus esta ao lado de todos os maringaenses valorizando
suas batalhas e conquistas. Tudo de Bom para Maringa nos seus 69 anos!
Dona Agenir e sua familia tém orgulho de sua cidade. Conheca a histéria
de luta dessa mulher batalhadora: http://bit.ly/1Y92zMO
#valorizeoqueébom

“NMaringa dos desafios, dos sonhos
conquistados, da vida em cantornia”
Agenin Leonardo Victos

#valorizeoqueébom

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus
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E possivel perceber que o Café Bom Jesus pretende valorizar as pessoas
pelo seu trabalho e esfor¢o para chegar onde estdo hoje. No caso dessa postagem,
a marca trouxe a histéria de uma consumidora do Café Bom Jesus, que tem uma

historia bonita para contar, durante seus anos vivenciados em Maringa.

Na figura 11, a marca fez uma montagem juntando uma foto da cidade, da
consumidora e uma frase, em que o conteddo esta alinhado com as estratégias do
Café Bom Jesus. Por meio do texto, o Café Bom Jesus se aproxima dos
consumidores maringaenses: “O Café Bom Jesus esta ao lado de todos os
maringaenses valorizando suas batalhas e conquistas”. Essa € a nova ambiéncia, a
qual se referiu Galindo (2015, p. 13), citado anteriormente, em que as trocas entre
0s atores sociais sdo embaladas por uma percepc¢ao de valor e pela busca da plena
satisfacdo. Postagens como a do dia 10 de maio contemplam tanto o publico, que se
identifica com a consumidora que representa todos os maringaenses, quanto a

marca, que planeja conteldos como esse, que geram engajamento e identificacao.

Publicacdes como essa, que possuem um contetdo especifico para certa
regido, como € o caso do aniversario da cidade paranaense, sao programadas
somente para os moradores de Maringa terem acesso. A autora teve conhecimento
deste dado por ter acesso a conta da marca. O Facebook disponibiliza esse recurso
para segmentar os publicos para que as pessoas recebam anuncios que estejam de
acordo com seus interesses e também para que as marcas conversem com
potenciais consumidores dos seus produtos. Ou seja, a publicacdo que interessa
apenas aos moradores de Maringa € direcionada para essa regido. Contudo, pelo
fato de apenas uma cidade receber esse conteudo, 0 engajamento cai

drasticamente quando comparado as postagens que atingem o Brasil todo.

A definicdo do publico-alvo pelo profissional de relacbes publicas é
identificada como essencial nesse caso, fungdo que encontra-se na comunicacao de
uma marca tanto em meios on-line como off-line. Percebe-se a adaptacao tanto dos
meios (nesse caso 0 Facebook oferece esse recurso) quanto da atividade do
relacbes publicas, que pode exercer sua funcdo de forma atualizada na

comunicacéo on-line de uma organizagao.
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e 11 de maio: Lancamento da embalagem Pouch

A proxima postagem dessa semana aconteceu no dia 11 de maio e trata-se
do lancamento da nova embalagem da marca. E apresentada a “nova embalagem
Pouch” nos sabores tradicional e extra forte. Essa também €& uma publicacéo
segmentada apenas para o Parand e Sao Paulo, visto que até o momento essas
embalagens s&do vendidas somente nessas regibes. As embalagens estao

apresentadas na figura 12.

FIGURA 12 — LANCAMENTO DA EMBALAGEM POUCH

Café Bom Jesus ! e Curtir Pagina
@l Publicado por Aice DosNavegadores 11 de maio

Experimente o Café Bom Jesus na nova embalagem Pouch. Forte e
gostoso, o café que esta ao seu lado a qualquer hora do dial
#gostosocomomeucafeé #valorizeoqueébom

Yova embalagem.
TForte e gostoso como sempre.

N Oty
RN
L

& ’ Tngﬁicmm

e Lol o

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Na figura 12, vé-se a embalagem em cima de uma mesa servida com péaes e
frutas, simulando o “café da tarde” do publico consumidor. Esse apelo visual,
juntamente com o texto que acompanha a postagem, constréi uma linguagem que
se aproxima do publico, deixando-o a vontade para interagir. Ao analisar 0s

comentarios dessa publicacdo, é identificado um consumidor do Café Bom Jesus
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que tirou uma foto da sua embalagem Pouch ao lado de sua cafeteira, mostrando o
preparo do seu café. Juntamente com a imagem, h4 um comentario afetivo (figura

13) direcionado a marca e, como na maioria das interacdes, este é respondido.

FIGURA 13 — COMENTARIO 1 NO POST DA SEMANA B

P I 5om dya meus amygos, aky estsmos mays um dya agradecydo a
Ay DEUS por nos proporcyonar um Bom Jesus no café da manha.

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

7

Esse exemplo mostra de que forma € possivel promover uma marca,
apresentando produtos e novidades por meio do Facebook, sem deixar de construir
e incentivar a interacdo. O Café Bom Jesus consegue, por meio dessas postagens,
em que o tema principal gira em torno do produto, caminhar em direcdo a
construcdo da identidade da marca e, ao mesmo tempo, provocar no publico uma

identificacdo por meio de imagem e texto.

Vé-se, nesse caso, a oportunidade que o profissional de relagdes publicas
tem de se aproximar e entender os consumidores. Como apontado anteriormente, é
importante que esse profissional esteja atento aos consumidores que contribuem
para o processo de producdo e consumo. A partir de comentarios como esse, é

possivel planejar acdes estratégicas e inovadoras.

Por fazer parte do processo comunicacional, os consumidores que
interagem na pagina do Facebook do Café Bom Jesus contribuem com conteldos
de forma espontanea. A interacdo emissor-receptor foi alterada significativamente, e,
agora, como pode ser comprovado com esta analise, 0 homem €& ator e também
emissor (BENTO, 2015). Pelo fato destes poderem dialogar, contribuir e compartilhar

conteudos € que existe a interacao.
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Conclui-se que h& uma mudanca na interpretacdo do processo
comunicacional nas redes sociais virtuais como relacionamento e ndo mais como
campanhas persuasivas (BENTO, 2015). E essa nova percepc¢ao € muito importante
para que as marcas que estdo presentes no meio on-line saibam posicionar-se de

forma efetiva.

e 15 de maio: Café Bom Jesus em familia

A Ultima postagem da semana B, do dia 15 de maio, tem um apelo familiar.
Na comunicacao pelo Facebook da marca, pudemos perceber algumas palavras-
chave usadas nas postagens e nas respostas aos comentarios. A publicacéo

analisada no dia 15 de maio é referente a figura 14.

FIGURA 14 — CAFE BOM JESUS EM FAMILIA

v Café Bom Jesus il Curtir Pagina
D Publicado por Aice DosNavegadores [?]- 15 de maio

%)

Hoje € dia de reunir a familia para tomar uma caneca do café forte e
gostosol Sao eles que estdo sempre ao nosso lado valorizando cada
conquistal #valorizeoqueébom #gostosocomomeucafé

Bom é toman
Café Bom Tesus '
em familia! ‘@3”

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus
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Algumas palavras se repetem inUmeras vezes e chegam a aparecer mais de
uma vez na mesma postagem. A repeticdo esta presente na mensagem que o Café
Bom Jesus busca passar: “o café que valoriza suas conquistas”. Essa mensagem
aparece de diferentes formas na comunicacéo pelo Facebook, como por exemplo,

no post em questao.

“‘Hoje é dia de reunir a familia para tomar uma caneca do café forte e
gostoso! Sao eles que estdo sempre ao nosso lado valorizando cada conquista!
#valorizeoqueébom #gostosocomomeucafé”. esse € o texto que acompanha a
imagem da familia reunida, onde esta escrito “Bom é tomar Café Bom Jesus em
familia”, na figura 14. Percebe-se a repeticdo das palavras (e variagdes) “familia”,
“café”, “bom”, “valorizar” e “gostoso”. ldentifica-se também a ideia da valorizacdo das
conquistas. De acordo com Celso Figueiredo (2005, p. 3), no contexto publicitario, é
fundamental que haja repeticdes na comunicacdo. Contudo, € preciso inovar na
forma de repetir. E preciso encontrar formas criativas de repetir uma mensagem,
como é o caso da marca Café Bom Jesus, que investe em GIFs, videos, acdes,
comentarios, imagens e textos diferentes para entregar a mensagem proposta no

planejamento.

Uma das maneiras encontradas pelas organizacdes para promover suas
marcas no meio digital sdo as campanhas institucionais, onde as atividades de
relacbes publicas e propaganda interagem (BRITO, 2008, p. 2). Geralmente, as
campanhas institucionais tém apelo emocional e sdo muito usadas em datas
comemorativas. Nelas, ndo sdo anunciadas mercadorias ou servigos, mas sim a

marca.

Para desenvolver campanhas institucionais, o profissional de relacbes
publicas precisa agir de forma estratégica, assim como em outras areas de atuacao.
Feito isto, sera possivel disseminar um conceito ou posicionamento de marca, Vvisto
que, por meio de uma campanha, é possivel reforcar a identidade e valores.
Também haverd um reconhecimento da marca perante o publico. Ou seja, quando
bem planejada, a campanha podera aproximar a marca ainda mais do seu publico.

Os consumidores irdo se identificar com a marca e reconhecé-la com o valor que a
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mesma quer passar. Além disso, as campanhas institucionais podem humanizar as

marcas, quando planejadas nesse sentido.

TABELA 3 — SEMANA B

Semana B | 10/05 | 11/05 15/05

Reacdes 940 4,6 mil 11 mil
Comentarios 12 144 192
Compartilhamentos 26 116 225

FONTE: a autora

Nessa semana, percebe-se uma queda brusca no engajamento referente a
publicacdo do dia 10 de maio. Isso acontece pelo fato de ser segmentada apenas
para o estado do Parana, como dito anteriormente. O destaque dessa semana esta
nas reacdes da publicacdo do dia 15. Percebe-se, por meio dos comentarios feitos
pelo publico, que o apelo emocional com a imagem da familia reunida chama a
atencdo e gera engajamento. Dentre os 144 comentarios da postagem, 21 deles se
referem ao momento da familia reunida, destacando esse momento como especial.
A figura 15 nos mostra um exemplo desses comentarios, que valoriza o café da

tarde em familia.

FIGURA 15 — COMENTARIO 2 NO POST DA SEMANA B

g I = foi um domingo maravilhoso na

companhia dos meus irmdos a vmando o delicioso café Bom Jesus familia
reunida udo de bom!
Descurtir - Respondar - Enviar mensagem - £ 1

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

4.1.3 Semana C
e 20 de junho: aniversério de Caxias do Sul

Na semana C, que vai do dia 20 a 26 de junho de 2016, foram feitas quatro
postagens. A primeira delas aconteceu no dia 20 e trata-se de uma homenagem a
Caxias do Sul, pelo seu aniversario de 126 anos, essa publicacdo foi trazida na

figura 16.
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FIGURA 16 - ANIVERSARIO DE CAXIAS DO SUL

Café Bom Jesus @ e Curtir Pagina
fl Publicado por Aice DosNavegadores 20 de junho

Parabéns pela histéria de conquistas! O Café Bom Jesus valoriza quem
construiu essa cidade! Agora enche a caneca de Café Bom Jesus pra
comemorar o aniversario de Caxias do Sul & #valorizeogueébom

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

E uma publicacdo semelhante aquela citada anteriormente, referente ao
aniversario de Maringa. Com a analise netnografica foi possivel perceber que a
escolha das cidades homenageadas no Facebook da marca ndo acontece de forma
aleatdria. As cidades escolhidas, entre outros fatores, sdo aquelas onde o café é
comercializado. Ou seja, além de identificar o publico-alvo da marca e pensar em
acdes estratégicas para este, oferecendo conteudo que o interesse, “as relagdes
publicas precisam demonstrar sua contribuicdo também como um valor econdmico
para as organizagdes” (Kunsch, 2003, p.103).

No caso em questdo, a estratégia estd na busca pela construcdo de lacos
afetivos com pessoas que residem em locais onde o produto da marca é vendido.
Retomando o que foi dito anteriormente, “lagos sdo formas mais institucionalizadas
de conexdo entre atores, constituidos no tempo e através da interagao social’
(RECUERO, 2009, p. 38). Encontra-se, na pagina da marca Café Bom Jesus, 0s
lacos relacionais e de associacao citados por Recuero.
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No caso da postagem do dia 20 de junho, em que o tema abordado é o
aniversario de Caxias do Sul, os lagos relacionais, que sao aqueles que acontecem
guando ha interacdo entre os atores, sao encontrados na relacéo entre a marca e o
consumidor estabelecida por meio dos comentarios da postagem. Os lacos de
associacao ja existem pelo fato de o publico estar “presente” na pagina da marca e,

dessa forma, receber o contetido do aniversario da cidade do Rio Grande do Sul.

Fica claro que as relacdes publicas precisam atuar estrategicamente. E
necessario conhecer os anseios e necessidades dos publicos para, dessa forma,
equilibrar os interesses da organizagcdo com o0s interesses dos publicos por meio de

acOes que valorizem o dialogo.

e 21 de junho: inicio do inverno

A proxima publicagdo dessa semana aconteceu no dia 21 de junho. O tema
abordado é o inicio do inverno e a marca produziu um GIF, apropriando-se de
comentarios dos proéprios leitores feitos em postagens anteriores. Na figura 17 uma

dessas frases é mostrada.
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FIGURA 17 — INICIO DO INVERNO

PP Café Bom Jesus ! il Curtir Pagina

@

O inverno chegou e todo mundo concorda que ndo tem melhor combinacéo
que uma caneca de Café Bom Jesus com o friol Que a batalha de todos os
dias nesta nova estac@o continue trazendo conquistas para vocél
#valorizeoqueébom #fortecomomeucafé

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Foram escolhidos cinco comentéarios de mulheres que associaram o frio com
o Café Bom Jesus para a producdo desse GIF, em que a imagem permanece
estatica, mas as frases vao se alternando, com o nome da cada autora abaixo da
frase. Identifica-se nesse caso o que Marquesi (2015) chamou de prosumer, termo
apresentado anteriormente e que se refere a combinagéo de produtor e consumidor.
Os prosumers interferem no processo de producdo dos produtos, significados e
identidade.

A estratégia desse tipo de publicacdo, em que os comentérios feitos pelo
publico contribuiram para a produgcdo do conteudo oferecido, exigiu planejamento.
Ao analisar essa acao, sem interferéncia no processo de producdo da mesma, nota-
se de imediato que foi preciso pensar estrategicamente quais frases selecionar, a
forma mais adequada para abordar essas mulheres para solicitar a autorizacéo para
uso de imagem, a forma como isso seria apresentado para o publico da pagina, se
haveria alguma forma de agradecimento a essas mulheres e como seria medido o

resultado desse tipo de postagem.
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e 23 de junho: Festa Junina

No dia 23 de junho, foi feita uma publicagdo abordando a tematica de Festa
Junina. A marca enxergou uma oportunidade na época em que ocorrem as festas

para conversar com seu publico. Na figura 18 é possivel identificar esta estratégia.

FIGURA 18 - FESTA JUNINA

( Café Bom Jesus @ il Curtir Pagina
=gl Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 23 de junho
)

E tempo de arraial Vamos dancar quadrilha, pular fogueira e aproveitar as
comidas tipicas! A Festa Junina fica ainda melhor quando tem Café Bom
Jesus! #valorizeoqueébom #gostosocomomeucafé

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Além de associar a festa tipica a combinacdo com o Café Bom Jesus, a
linguagem utilizada na imagem foi informal, se aproximando do publico e mostrando-
se no clima junino. A frase é “No seu arraia, o Café Bom Jesus num pode farta”. A
marca busca, dessa forma, que o publico se identifique. E essencial que o
profissional de rela¢des publicas conheca os publicos das organizagfes e estude as
culturas, valores, crencas, tradicbes e as manifestagcbes de seus comportamentos
(FRANCA, 2011, p. 283). Ao estuda-los e conhecé-los, sera possivel identificar as
caracteristicas que compde o perfil do publico-alvo da marca, respeitando-os

sempre, para garantir sucesso na interacao.
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“A cultura é a marca de um povo, de suas raizes, brota de sua terra e nela
se encontra entranhada como um valor de todos e superior aos da organizagao”
(FRANCA, 2011, p.283). E preciso conhecer com quem a marca esta falando.
Assim, sera possivel identificar qual a linguagem apropriada para estabelecer um
dialogo. No caso da publicacdo do dia 23 de junho, a marca viu a possibilidade de

adequar a linguagem ao clima junino.

Ao afirmar anteriormente que € possivel conhecer o publico-alvo com o
planejamento estratégico para poder encontrar as melhores estratégias, prever e
enfrentar a reacdo do publico diante do que Ihes é oferecido (KUNSCH, 2006, p.
131), pode-se concluir que a publicacdo da Festa Junina obteve sucesso por estar

inserida nesse contexto.

e 25 de junho: dia de conquistas

A Ultima publicacéo da semana C aconteceu no dia 25 de junho de 2016. E
uma imagem que coloca a caneca de Café Bom Jesus no centro, e, em volta, trés
guadrados mostram trés diferentes momentos do dia a dia do publico consumidor.

Para visualizar de que forma a marca fez isso, foi trazida a figura 19.
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FIGURA 19 — DIA DE CONQUISTAS

N Café Bom Jesus @ il Curtir Pagina

Enche a caneca de Café Bom Jesus porque hoje o dia promete muitas
conquistas! #valorizeoqueébom #gostosocomomeucafé

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Uma das imagens remete ao café da manhd, outra ao lanche da tarde e a
dltima ao trabalho durante o dia. Aqui, as relagbes publicas foram necessarias na
identificacdo dos habitos do publico-alvo da marca para retratar na imagem. Ao
identificar quais os gostos, habitos e alimentos que o publico consome, foi possivel
desenvolver uma postagem esteticamente agradavel e que fez com que o publico se

identificasse.

No inicio deste trabalho, foi colocado o engajamento como a criagdo de uma
conexdo mais profunda e significativa entre a marca e o consumidor. E é por meio
de conteudos como esse, com o qual o publico se identifica, que é possivel otimizar
0 engajamento com 0s consumidores. Ao mostrarem-se dispostos a engajar, 0s
mesmos podem influenciar, de forma significativa, o valor da marca, pelo fato de que
suas opinides podem influenciar outros consumidores e também gerar insights para
a empresa (SOUZA, 2012, p. 23).
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Adiante, serdo vistos os resultados de engajamento dessa publicacéo. Além
disso, outro ponto que chama a atencdo e muitas vezes passa despercebido aos
olhos do consumidor € a construcéo da frase “Mais uma caneca de Café Bom Jesus,
por favor’ que faz referéncia a frase “Mais amor, por favor’, a qual surgiu de uma

intervencédo urbana em S&o Paulo em 2009.

TABELA 4 —- SEMANA C

Semana C | 20/06 | 21/06 | 23/06 | 25/06

Reacbes 2,1 mil 7,6 mil 9,9 mil 6,2 mil
Comentérios 37 230 187 87
Compartilhamentos 94 359 192 103

FONTE: a autora

A postagem que apresentou uma média de interacbes menor foi a do dia 20
de junho, pela segmentacéo da postagem apenas para os moradores do Rio Grande
do Sul. Percebe-se na analise dessa semana que o numero de compartilhamentos
ultrapassou, em todas as datas, o numero de comentéarios. Vale ressaltar que, ao
compartilhara publicacdo de uma marca, esse conteudo passa a fazer parte da linha
do tempo™® do Facebook da pessoa que o compartilhou. Ou seja, no dia 21 de junho,
por exemplo, 359 pessoas compartilharam o GIF do Café Bom Jesus em suas linhas
do tempo, contribuindo para a expansdo da marca na rede social, pois 0s amigos da
pessoa que compartilhou o GIF poderdo vé-lo sem precisar entrar na pagina do Café
Bom Jesus. JA o numero de reacdes ultrapassou tanto os comentarios quanto

compartilhamentos nos quatro casos.

13 . ~ . .. . . . .
Trata-se da ordem das publicac¢des feitas nas plataformas sociais on-line, ajudando o internauta a se orientar,
exibindo as ultimas atualizagdes feitas pelos seus amigos.
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4.1.4 Semana D
e 12 dejulho: o café que valoriza as conquistas

Na semana D, que vai do dia 11 a 17 de julho, foram feitas quatro
publicacdes para interagir com o publico. A primeira aconteceu no dia 12 de julho e
trata-se de um incentivo a economia. Na figura 20 pode-se conferir a dica que a

marca trouxe.

FIGURA 20 - O CAFE QUE VALORIZA AS CONQUISTAS

, Café Bom Jesus & Wl Curtir Pagina
=gl Publicado por Aice DosNavegadores 12 de julho

»

Que tal comecar semana economizando? Faca um planilha com todos os
seus gastos, assim vocé ira identificar pequenas despesas que podem ser
eliminadas, fazendo uma grande economia no final das contas! Enche a
caneca de Café Bom Jesus e conquiste seus objetivos com muita batalhal
#valorizeoqueébom

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

A Brand Persona da uma dica préatica ao publico, orientando-os a fazer uma
planilha com todos os gastos para identificar pequenas despesas que podem ser
eliminadas. E, para concluir o texto, o contetdo é associado ao Café Bom Jesus,
aproximando-se ainda mais dos fas do café. Percebe-se, nesse caso, a importancia
da definicdo do publico-alvo de uma marca pelo profissional de relacdes publicas. A
marca precisa conversar com o seu publico de interesse, inclusive no meio on-line.

Nota-se, nessa publicacdo, que o foco ndo esta no produto da marca, mas

sim em uma dica pratica para o dia a dia do publico-alvo. Isso comprova que o
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posicionamento das marcas no ambiente digital permite que haja “um fluxo mais livre
de ideias em conteudos” (JENKINS, 2009, p. 46). A preocupacdo ndo esta em
abordar o produto em si e suas caracteristicas, mas em agregar um valor a marca e
oferecer conteudos que sejam do interesse do publico-alvo, sendo possivel, dessa

forma, construir um relacionamento.

No planejamento estratégico de comunicacdo do Facebook do Café Bom
Jesus, foi preciso definir esse publico e planejar quais conteldos séo interessantes
para essas pessoas. A postagem do dia 12 de julho se dirige ao publico
“batalhador”, como é chamado pela marca. Percebe-se com a andlise que a marca
conversa com a classe B/C, com predominancia para o publico feminino entre 35 e
55 anos. Como dito anteriormente, para alcancar as pessoas certas, o Facebook
oferece a possibilidade de segmentar o publico de cada anuncio, ou seja, das
publicacdes pagas. A segmentacdo ndo se restringe a localizacdo; sdo inUmeras
possibilidades, inclusive ha a segmentacdo por renda. Vemos, dessa forma, a
importancia da atuacdo do profissional de relacdes publicas ao planejar qual é o
publico da marca. De nada adianta buscar estabelecer um didlogo com pessoas que

nao tém interesse no produto.

e 13 de julho: Café Bom Jesus nunca é demais

A proxima publicacdo dessa semana aconteceu no dia seguinte, 13 de julho.
Nessa postagem, a marca coloca o Café Bom Jesus como companheiro para as
conquistas que acontecem no dia a dia do publico e acrescenta duas hashtags ao
final do texto: #gostosocomomeucafé e #valorizeogueébom, que sdo mostradas na

figura 21.
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FIGURA 21 - CAFE BOM JESUS NUNCA E DEMAIS

@ Café Bom Jesus ile Curtir Pagina

Suas conquistas merecem ser acompanhadas pelo sabor do Café Forte e
Gostoso semprel #gostosocomomeucafé #valorizeoqueébom

3 F5e P -

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Vale destacar que o uso das hashtags ndo € uma excec¢ao para a publicacédo
desse dia; essa estratégia vem sendo usada desde a primeira semana de andlise,

contudo foi escolhido o dia 13 de julho para analisa-la.

As hashtags no Facebook do Café Bom Jesus aparecem tanto na imagem
quanto no texto. Em algumas publicacdes, como € o caso do dia 13 de julho, é
usada mais de uma hashtag no texto. Ao notar a frequéncia no uso, a definicdo
prévia de quatro hashtags para ser usadas na comunicagdo (#fortecomomeucafé,
#gostosocomomeucafe, #valorizeoqueébom e #mulherbomjesus) pelo Facebook e o
alinhamento do conteddo da postagem com o sentido da hashtag, pode-se concluir
que existe um planejamento em relagdo a esse aspecto. Dessa forma, a marca
consegue entregar a mensagem que deseja passar ao publico, provendo-se de uma
estratégia atualizada e, ao estabelecer esse padrdo, caminha em direcdo a
construcdo da identidade do Café Bom Jesus.



71

Como citado anteriormente neste trabalho, para sentir-se integrado a
sociedade, hoje é preciso estar on-line. Quem nao esta inserido neste meio ndo esta
atualizado e encontra-se bastante distante da realidade atual. Trazemos novamente
a posicdo de Marquesi sobre estar ausente das redes sociais digitais. Segundo o
autor, o homem “transforma-se em analfabeto e/ou invisivel para o mundo real e
digital, um corpo no espaco ‘sem eira nem beira’ e proximo a uma excluséo
semelhante a morte, porém com vida” (MARQUESI, 2005, p. 81). Quem esta on-line
estd atualizado em relacdo aos mais diversos fatores que interferem em nossas

vidas. Ou seja, quem esta on-line, esta integrado a sociedade.

O uso das hashtags é um exemplo de estratégia atualizada e que faz sentido
apenas para aqueles que estédo inseridos no meio on-line. Estes entendem o uso
das hashtags e as veem de forma natural, pois € algo que ja faz parte do dia a dia

de quem usa redes sociais como o Facebook.

e 14 de julho: aniverséario de Campinas

Pelo terceiro dia consecutivo, houve uma postagem no dia 14 de julho.
Trata-se de mais uma homenagem ao aniversario de uma cidade. O povo
campinense foi parabenizado pela construcédo da cidade por meio de um GIF, onde
sdo mostradas fotos da cidade, intercaladas com mensagens direcionadas aos

moradores da cidade, uma das fotos € mostrada na figura 22.
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FIGURA 22 - ANIVERSARIO DE CAMPINAS

Café Bom Jesus © il Curtir Pagina
gl Publiicado por Aice DosNavegadores 14 de julh

Hoje € dia de parabenizar o povo de Campinas pela cidade que eles
construiram com muito trabalho e dedicacaol O Café Bom Jesus esta ao
lado de todos os campinenses (&) #valorizeogueebom

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

Vale destacar que essa publicagdo foi segmentada para o estado de Sé&o
Paulo, de forma que so6 foi possivel analisa-la pois a autora tem acesso a conta da
marca. Ao utilizar fotos de pontos turisticos da cidade, percebe-se a necessidade de
uma pesquisa prévia para identificar tais pontos e selecionar fotos de alta qualidade

para a criacdo do conteudo.

Kunsch (2006) aponta como papel fundamental do planejamento de relacdes
publicas a execucdo de um carater proativo nas agbOes decorrentes dos
relacionamentos das organizacbes com seus publicos. Como é verificado com a
analise deste trabalho, “com planejamento € possivel fazer proje¢des e prognosticos
e prever eventuais comportamentos e reacfes dos publicos frente a algumas
decisbes ou atitudes das organizagdes”. (KUNSCH, 2006, p. 136). A postagem do
dia 14 de julho é a terceira homenagem de aniversario de cidade analisada. Dessa

forma, percebe-se que a marca repetiu essa estratégia que, como analisado, cativa
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0 publico das regibes. Sem projecbes e progndsticos, dificimente a marca
conseguiria obter esses resultados.

Concordamos com Kunsch (2006) ao colocar planejamento estratégico,
pensamento estratégico e gestédo estratégica como os melhores caminhos na busca
por uma comunicacdo excelente. E ao falar nesses caminhos, nos referimos a uma
comunicacao simétrica que considera tanto os interesses da organizacdo quanto 0s
dos publicos envolvidos; uma comunicacdo planejada, que busca saber o que o

publico quer consumir, sempre 0s ouvindo.

e 16 de julho: Receita de palitos de parmesao

A Ultima publicacéo analisada ocorreu no dia 16 de julho. A marca ofereceu
ao publico um video de receita de palitos de parmesdo. Novamente, a Brand
Persona ensina o publico de forma pratica e rapida, como fazer um

acompanhamento para combinar com o Café Bom Jesus.
FIGURA 23 - RECEITA DE PALITOS DE PARMESAO

_@ Café Bom Jesus & il Curtir Pagina

Publicado por Aice DosNavegadores 16 de julho

«“

Ja pensou qual a receita de hoje para o café da tarde? Aprenda a fazer
palitos de parmesao, sdo faceis e econdémicos! E vocé ainda pode garantir
uma forca extra no seu orcamento (&) #gostosocomomeucafé

;
’,/’-

| PALITOS DE
@a/‘w«eddo

FONTE: facebook.com.br/CafeBomJesus

A postagem ainda incentiva o publico a vender a receita para garantir uma

renda extra. O logo do Café se mantém no canto direito superior do video durante
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toda a receita, e, no final, o video se encerra com a assinatura da marca, “Forte e

gostoso, seu bom café de todos os dias”, reforcando sempre a prépria identidade.

E importante destacar a mudanga na postura na comunica¢do de mercado,
apontada por Daniel dos Santos Galindo (2015). A cultura do impressionar foi
substituida pela cultura da expressdo, e hoje o consumidor tem o poder de se
expressar. Ao considerar as expressdes do consumidor, a marca Café Bom Jesus
desenvolveu estratégias que giram em torno daquilo que o publico quer receber. A
marca adaptou seu contetdo em relacdo aqueles que querem impactar. Ou seja, a
producdo de videos de receitas praticas e que podem significar uma renda extra

foram adotadas como estratégia para impactar o publico de interesse e gerar

engajamento.
TABELA 5 — SEMANA D
Semana D | 12/07 | 13/07 | 14/07 | 16/07
Reacobes 7,5 mil 9,5 mil 250 876
Comentérios 86 148 1 37
Compartilhamentos 130 158 13 238

FONTE: a autora

Nessa semana, a postagem do dia 13 de julho teve melhor performance.
N&o se pode deixar de destacar a queda no numero de intera¢des na publicacdo do
dia 14 de julho, devido a segmentacao da mesma. O video também apresentou uma
gueda em relacéo as demais publicacfes. Nota-se que o conteudo do video agradou
ao publico que interagiu por meio dos comentarios, mas o niumero de interacdes,

quando se trata de video comparado a imagens, cai.

4.1.5 Comparativo entre as semanas

Foi feito um comparativo do volume de interacbes por dia da semana entre
as semanas A, B, C e D para verificar os resultados de cada uma delas e concluir
esta andlise. Ao se referir as interacdes, nesse caso, considera-se apenas 0S

comentarios, sem incluir as reacdes e compartiihamentos. Vale ressaltar que a
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maioria dos comentarios sdo mensagens carinhosas direcionadas a marca. Por meio
dessas mensagens, o publico elogia o sabor do café e faz questdo de tornar publica

a fidelidade pela marca.

Seguem os graficos que indicam a distribuicdo das interacdes pelos dias da
semana. Na semana A (grafico 2), a segunda e a quinta-feira foram os dias que
receberam o maior nimero de interagfes, totalizando 982 de 4 a 10 de abril. Os
temas abordados pela marca nessa semana foram dias de desafios, Fundamas de
Joinville e receita de biscoito de aveia e chocolate. Adiante, podera ser notado que
nos finais de semana ha uma queda brusca no nimero de interagdes. Os dois dias
juntos totalizaram apenas 52 do total de 982. Esse € um ponto importante a ser
levado em consideracdo no momento do planejamento estratégico. A distribuicdo do
contelido das publicacdes deve ser pensado apds a andlise que a equipe faz desses

resultados.

GRAFICO 2: INTERACOES SEMANA A

FONTE: Scup.

Na semana B (grafico 3), houve um crescimento consideravel no numero
total de interacbes: foram 1320. A segunda-feira ficou na frente quanto ao namero
de interacdes quando comparado aos outros dias, e o final de semana se manteve
com 0s numeros baixos, totalizando 158 itens do total. Os temas dessa semana
giravam em torno do aniversario de Maringa, do lancamento da embalagem Pouch e
do Café Bom Jesus em familia. Segue o gréfico referente ao nimero de interacbes

da semana B.
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GRAFICO 3: INTERACOES SEMANA B

FONTE: Scup.

A semana C (grafico 4) foi a que teve o melhor resultado no nimero total de
interacdes, totalizando 1414. Nessa semana, a terca e a quinta-feira lideraram com
0s maiores numeros de interacfes do periodo com o0s posts sobre o aniversario de
Caxias do Sul, inicio do inverno, festa junina e conquistas do dia. O final de semana
contou com 127 interacbes, se mantendo com um numero bastante abaixo dos

demais dias.

GRAFICO 4: INTERACOES SEMANA C

FONTE: Scup.

A Jdltima semana (grafico 5) apresentou uma queda de interacdes
comparada a semana C: foram 732 interacdes, 682 a menos. A segunda-feira voltou
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a liderar o numero de interacdes, e o final de semana se manteve com o numero
reduzido, totalizando 75. Os temas da semana C foram: valorizagcdo da batalha,
valorizacdo das conquistas, aniversario de Campinas e receita de palitos de
parmesdo. Nessa semana, houve uma excecao: na quarta-feira, a pagina da marca
nao recebeu nenhuma interacéo e nesse dia foi feita a publicagéo que teve o melhor
desempenho do periodo. Ou seja, nesse caso provavelmente aconteceu algum
problema com a veiculacdo das postagens por parte do préprio Facebook, néo

sendo possivel atribuir esse resultado ao contetdo apresentado pela marca.

GRAFICO 5: INTERACOES SEMANA D

FONTE: Scup.

Com a analise desses dados, destaca-se a importancia do planejamento
estratégico da comunicacao on-line de uma marca com seus publicos e da atuacao
do profissional de relagdes publicas nesse processo. Os graficos apresentados sao
apenas um dos pontos que valem ser analisados no momento do planejamento. Ao
perceber que nos finais de semana o engajamento na pagina cai drasticamente e
que a segunda-feira € o dia que apresenta os numeros de interacdes mais altos, é
preciso pensar em quais as estratégias podem ser aplicadas para abordar o publico

da melhor forma possivel para ambos os lados.

Kunsch (2006, p.136) destaca quatro pilares basicos do processo do
planejamento de relacbes publicas, sendo eles: pesquisas e levantamento de

informagbes sobre a realidade situacional a ser planejada; planejamento e
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programacao das acles; implantacdo ou execugao; e controle e avaliacdo dos
resultados. Percebe-se, em toda a andlise, que a marca Café Bom Jesus possui e

aplica esse planejamento de relacdes publicas em suas a¢fes on-line.

Por meio das estratégias que foram identificadas, é possivel afirmar que as
publicacdes ndo sao feitas de forma aleatdria. A marca oferece conteudos do
interesse do publico alvo, fato que gera engajamento e contribui para a construcao
do Café Bom Jesus no meio on-line. Ou seja, € uma marca que se insere na
comunicacdo de uma sociedade globalizada, que assume novas formas e
caracteristicas. O planejamento do “carater meramente tatico e técnico do passado

passa a ter uma caracteristica muito mais estratégica” (KUNSCH, 2006, p. 131).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais sempre existiram e hoje nos encontramos em um momento
de convergéncia midiatica, onde todos estdo conectados e relacionando-se com
outras pessoas e marcas no meio on-line. As redes sociais digitais permitiram uma
aproximacéao entre organizacdes e seus publicos, abrindo espaco para uma cultura

participativa na comunicacao deles.

No decorrer deste trabalho, observou-se que o relacionamento em redes
sociais digitais oferece aos receptores a oportunidade de ser também emissores. O
publico passa a criar conteudo e contribuir para a formacdo da imagem e reputacéo

das marcas nesse meio.

O relacionamento entre uma marca e seus publicos por meio de redes
sociais e, mais especificamente para os fins deste trabalho, pelo Facebook, é hoje
um fator diferencial no posicionamento no mercado. Percebe-se, durante a pesquisa,
gue ndo basta estar presente na rede social, mas também € necessaria a
construcdo de um planejamento estratégico de comunicagdo. E preciso diferenciar-

se das demais marcas, fazendo com que o publico se identifique.

Hoje, o consumidor é muito bem informado, exigente e sedento por coisas
novas. Dessa maneira, as marcas precisam acompanhar esses anseios e estar
sempre planejando estratégias de relacionamento que alcancem resultados
positivos. Uma das estratégias utilizadas pelas marcas no meio on-line hoje é a
parceria com blogueiras famosas ou atores. Essas pessoas divulgam os produtos
das marcas em suas redes sociais ou simplesmente aparecem usando-0s em algum
contexto. Sdo chamadas de influenciadores, podem criar no publico-alvo a
necessidade de consumo e também ajudam a impulsionar vendas. Os segmentos
dos produtos e dos blogs precisam conversar para que o publico-alvo da marca seja
atingido. O Café Bom Jesus aplica essa estratégia principalmente com blogueiras
em que o tema gira em torno do lar e do mundo materno, mas essas agdes nédo séo

divulgadas no Facebook.

A marca Café Bom Jesus, em meio a tantas estratégias possiveis para
atuacdo no Facebook, optou por incorporar em sua estratégia de comunicacdo on-

line acdes que traduzem a intencdo da marca de estar sempre ao lado do
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consumidor. A marca retrata o cidaddo batalhador e coloca-se a sua disposi¢do. Ao
posicionar-se lado a lado deste cidaddo, mostrando por meio do contetdo valorizar
seu trabalho e suas conquistas, o Café Bom Jesus procura se aproximar o0 maximo

possivel das pessoas que quer impactar, ou seja, do seu publico-alvo.

Percebe-se, dessa forma, que hoje o foco da comunicacdo foge do modelo
tradicional de propaganda, em que as marcas procuravam apenas vender seu
produto. O foco estd no consumidor e no relacionamento com este. A marca Café
Bom Jesus estd presente no Facebook com o intuito de oferecer conteido que
agregue no dia a dia do consumidor e, a0 mesmo tempo, obter impacto em suas

vendas.

E relevante destacar a atuacdo do profissional de relacdes publicas nesse
processo, essencial para a construcdo de uma identidade da marca no meio on-line
e gestdo do relacionamento com os publicos. Ac¢des e estratégias baseadas em
planejamentos sdo de suma importancia para a diferenciagdo da marca na rede
social. Isso € necessario para envolver os consumidores com a marca, gerando

engajamento e tornando-os publicos fiéis.

O relacionamento construido no Facebook entre a marca Café Bom Jesus e
seu publico é pautado por um sentimento de confianca e amizade, visto que 0s
consumidores traduzem isso para 0s comentarios feitos nas publicacbes. Esse
planejamento, aliado a criacdo da Brand Persona, sédo atividades do profissional de
relacbes publicas que tem o papel de desenvolver a imagem que o publico deve

associar a marca, além de definir o publico-alvo da comunicagéo pelo Facebook.

A imagem que a marca criou na rede social, aliada a credibilidade que passa
por meio do atendimento rapido e exclusivo, tem relagédo direta com a influéncia no
processo de compra. A atuacdo estratégica do profissional de relacdes publicas no
relacionamento € um fator que diferencia uma marca das demais no Facebook.
Hoje, o publico tem poder de voz e a capacidade de influenciar os demais
consumidores que estdo na pagina da marca tanto de forma positiva como de forma

negativa, entao € preciso gerir o relacionamento da melhor forma possivel.

A forma como a Brand Persona da marca Café Bom Jesus se posiciona no

Facebook € um dos modelos utilizados para confirmar que a personificacdo da
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marca € uma estratégia atualizada que traz resultados positivos. A linguagem
informal, atrelada ao uso de emoticons™® e de expressdes como “beijos” e “Até
mais!”, aproxima a marca dos consumidores € € uma maneira eficaz de gerar

engajamento.

Sao confirmadas as duas competéncias apontadas por Bento (2015) como
essenciais para a construcao de um relacionamento em uma rede social: a oferta de
conteldos adequados ao interesse do publico-alvo e a disponibilidade de
habilidades para a manutencdo do relacionamento. Com isso, € possivel
desenvolver um planejamento estratégico e construir um relacionamento efetivo com

0 publico-alvo nas redes sociais, reforcando o conceito de marca.

Com a entrevista realizada e a analise netnografica, que teve o intuito
identificar estratégias de relacionamento da marca Café Bom Jesus com seu publico
por meio do Facebook a partir da visdo do relacdes publicas, foi possivel confirmar a
importancia desse profissional atuando no planejamento de comunicacdo on-line das
organizacdes. Além disso, constatou-se, por meio de contribuicbes dos tedricos
apresentados e de uma reflexdo critica sobre os temas defendidos pelos autores, a
importancia de haver um alinhamento entre a identidade da marca e a sua imagem

organizacional.

Com este estudo, foi possivel identificar as estratégias de comunicagédo on-
line feitas pela marca Café Bom Jesus e percebeu-se a abrangéncia e o leque de
possibilidades da atuacdo de organizacdes no meio on-line. Nao se pode reduzir a
atuacdo no ambiente digital apenas ao padrdo identificado neste estudo.
Acreditamos que existem outras formas de planejar o relacionamento com o cliente
em redes sociais que também podem ser efetivas. Seria interessante fazer a andlise
da comunicacéo digital dos principais concorrentes do Café Bom Jesus para verificar
de que forma marcas do mesmo segmento se posicionam no Facebook e, dessa
forma, produzir um estudo ainda mais completo nesse ambito. Além disso, outros
estudos na area podem ser feitos com um enfoque mais especifico. Pelo fato do
estudo analisar diferentes aspectos na pagina da marca, nao foram aprofundadas
estratégias especificas. Apesar de ser um estudo amplo, a analise feita foi ideal para

0S objetivos propostos.

14 . ~ . . . . A
Emoticons sdo uma divertida maneira de se expressar em mensagens instantaneas.
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Com um estudo exclusivo do relacionamento com os consumidores por meio
de comentéarios e mensagens privadas ou uma analise do conteudo visual abordado
nas postagens sera possivel chegar a conclusées que contribuirdo para o avanco do
estudo da comunicacdo digital. O aporte tedrico disponivel sobre o tema tem
credibilidade e esta bastante atualizado, contudo o campo de estudos que aborda a
atuacdo do profissional de relagbes publicas no ambiente digital ainda ha de ser

explorado. Acreditamos que este trabalho ira colaborar para isso.

Conclui-se, por fim, que h& a contribuicao efetiva do profissional de relagbes
publicas no processo de relacionamento que contempla os interesses de ambos o0s
lados inseridos no novo fenbmeno da cultura participativa. S&o novos paradigmas

que devem ser considerados por uma nova visdo das relagées publicas.
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APENDICE 1 — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM DIOGO STOCCO

1)

2)

3)

4)

Quais séo os profissionais que compde a equipe do Café Bom Jesus?

Hoje, na agéncia, a equipe digital € composta pelos seguintes profissionais:
Diogo Stocco, como gestdo de conteddo e estratégia, Fabio Muniz, como
desenvolvedor web e UX, Amanda Sphair, como Social Media, Aline Sphair,
como estagiaria de Social Media e Gylson Andrade, como diretor de criacédo
e estratégia. As demandas de criacdo sdo executadas pelo departamento
coordenado pelo Gylson, que atende ndo s6 as demandas digital, mas

também as demandas das outras areas de atuacdo da agéncia.

Quantas pessoas sdo responsaveis pelo relacionamento com o publico
do Café Bom Jesus?

Duas pessoas, a Aline e Amanda, nas redes sociais. O e-mail de SAC é
respondido pelo setor responsavel dentro da companhia Melitta do Brasil.
Elas direcionam para o e-mail do SAC interacdes em que sao solicitados
pontos de venda do produto, além de outras interacbes relacionadas a
parcerias com blogueiros, solicitagdes de vendas etc.

Como foi feito o planejamento estratégico da pagina no Facebook da
marca Café Bom Jesus?

Comecou com a analise do mercado e interpretacdo de todas as diretrizes
passadas pelo cliente. Depois disso, houve algumas reunides para que 0s
objetivos de marketing e comunicacdo de curto, médio e longo prazo
estivessem alinhados com a proposta de pauta e conteldo apresentados na
campanha desenvolvida.

Como é feito o planejamento de cada més no Facebook?

Analisamos o0 calendario do més em questdo, identificamos datas
comemorativas e outras oportunidades para gerar conteudo e entdo criamos
um cronograma baseado nos objetivos da marca. Procuramos distribuir entre
trés e quatro posts por semana de forma que o contetdo nao fique repetitivo.

Ou seja, se hoje foi feito um post focado no produto, no préximo



5)

6)
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abordaremos uma mensagem de inspiragdo para que o publico comece o
seu dia bem. Criamos primeiramente a pauta da primeira quinzena do més e
em seguida, ap0s aprovados e programados estes posts, comecamos a

criacao dos posts da segunda quinzena.

Quais o0s objetivos de comunicagcdo da marca, presente no
planejamento estratégico, ao atuar no Facebook?

Aumentar o relacionamento com seu target principal, obter informagdes e
insights a respeito dos desejos e informacbes do principal publico
consumidor, aumentar a frequéncia e alcance da mensagem definida na
mensagem de comunicacdo definida no plano anual da marca a custos
relativamente mais baixos quando comparados a um investimento igual nos

meios tradicionais (BTL).

Como acontece o relacionamento pelo Facebook? Existem regras e
estratégias para as respostas?

Prezamos muito pelo relacionamento, este € um dos principais diferenciais
da marca, em nossa opinido. Buscamos responder os consumidores em até
no maximo uma hora apos a interacdo ser recebida, dentro do horério
comercial. Existe uma aba dentro do Facebook do Café Bom Jesus
chamada “politicas da casa”, onde o consumidor encontra as regras para
uma boa convivéncia dentro da pagina. Quanto as estratégias, buscamos
sempre humanizar o relacionamento. Conversamos com o publico como se
eles fossem nossos amigos e, para que isso seja possivel, usamos alguns
recursos. Fazer perguntas, como por exemplo, “Ola Fulano, tudo bem com
vocé?” ou entado “Aproveite seu dia, viu?”, d4 a impressdo de uma intimidade
maior que aquela existente entre uma marca e o consumidor. O uso de
emoticons também é um recurso que nos aproxima muito do publico, pois
estes fazem parte da linguagem usada na internet. Por meio das respostas
dadas ao publico, nos mostramos sempre disponiveis para quaisquer
guestionamentos ou duvidas. Queremos que quem entra na pagina se sinta

a vontade para comentar, perguntar e até mesmo reclamar.
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Qual é areacdo do publico diante desse relacionamento?

O publico se sente valorizado e admira a marca pela atencéo que da a eles.
Recebemos o feedback por meio dos proprios comentarios. Com raras
excecOes, 0 publico se mostra receptivo as interacfes propostas dentro da
midia social e também aproveita esse canal para demonstrar seu

carinho/afeto pela marca.

Vocés tem alguma pagina no Facebook que usam como referéncia?
A equipe tem o habito de acompanhar as paginas gque mais crescem na
midia e conferimos estes dados por uma ferramenta chamada Social Bakers.
Para inspiracdo e referéncia, acompanhamos 0s concorrentes diretos e
indiretos do segmento de bebidas e cafés para nos certificarmos que a
diferenciacdo proposta para a marca Café Bom Jesus ndo seja perdida. As
marcas de café que acompanhamos semanalmente sdo 0s concorrentes

Café 3 Coracdes, Café Pelé e Pilao.

Vocés levam em conta a atuag&o da concorréncia nos meios digitais?
Sim, o engajamento e crescimento do numero de fas dos concorrentes
diretos sdo apresentados como dados comparativos nos relatérios semanais

€ mensais.

10) De que forma é feito o relacionamento e o monitoramento da pagina do

Café Bom Jesus?

O relacionamento é feito diariamente, de acordo com a demanda da pagina.
Buscamos responder o publico o mais rapido possivel e sempre
reproduzindo a identidade da Mulher Bom Jesus. No langamento da pagina
foi feito um manual SAC 2.0 com as regras de interacdo. Ou seja, € preciso
prestar sempre atencdo para o fato de que quem fala com o publico é a
Mulher Bom Jesus, nossa Brand Persona foi criada e planejada de acordo
com 0 nosso publico principal. Entdo devemos sempre seguir a identidade
dela. A Mulher Bom Jesus nao usa girias, € muito atenciosa, faz o uso de
emoticons e adora bater um papo com as amigas. Quanto ao seu dia a dia, a
Mulher Bom Jesus é batalhadora, acorda cedo todos os dias para levar os

filnos para a escola e depois ir trabalhar. Preza pela familia e por uma casa
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sempre limpa e bem arrumada, para cuidar dos filhos e das tarefas de casa
conta sempre com o seu marido. Ela € ponderada, economiza sempre que
pode e adora sentar com as amigas para tomar uma caneca de Café Bom
Jesus. Em relacdo ao monitoramento, ele é feito pelo Scup. Usamos esta
ferramenta para coletar todas as interacdes, respondé-las, classifica-las e
gerar relatérios. Visto que temos um alto nimero de interagbes por dia, o
Scup é muito util no sentido de ndo perder nenhuma interacdo e nao deixar

ninguém sem resposta, além, é claro, de todas as outras utilidades.

11) Em relacdo ao conteudo presente na pagina, o que vocés procuram
oferecer ao publico?
Todos nés entendemos nossas vidas por meio de experiéncias dentro de
algum contexto. Amarrar a marca em historias que inspiram e emocionam €
uma o6tima maneira de conversar com o publico. A nossa preocupacgdo é
gue, mesmo com a necessidade de comunicar as principais caracteristicas
da marca, a timeline do consumidor ndo vire um deposito de andncios e sim
traga valor agregado com contetdo que seja Gtil ao dia a dia deles, além de
fortalecer o branding da marca ao longo do tempo. E importante que a
comunicacdo aconteca em uma via de mao dupla. Para nds, é muito
importante saber o que os fas estdo achando e o que mais eles querem ver

em nossa timeline.
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APENDICE 2 — ANALISE DAS PUBLICACOES

Semana A — 5 de abril
2,9 mil reagbes

123 comentarios

312 compartilhamentos

FIGURA 24 - PUBLICAGAO NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

Q Café Bom Jesus @ i Curtir Pagina
(S @l Pubiicado por Aice DosNavegadores (7] - 5 de abril

w

O dia que comega cheio de desafios termina cheio de conquistas. O Cafe
Bom Jesus esta ao seu lado em todas essas horas 1

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana A — 6 de abril
1,5 mil reacoes

108 comentarios

21 compartilhamentos

FIGURA 25 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

, Café Bom Jesus @ adicionou 41 novas & Curtir Pagina
=4 fotos ao album "Curso de Modista -
Fundamas - Joinville/SC

ado por Aice DosNavegadores 0 de

<

Congquistar sonhos ao lado do Café Bom Jesus € muito mais gostoso. As
mulheres batalhadoras do curso de modista do Fundamas de Joinville/SC
puderam contar com o Café Bom Jesus, que esta sempre ao lado,
apoiando-as € valorizando suas conguistas.

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana A — 7 de abril
1 mil reacdes

55 comentarios

229 compartilhamentos

FIGURA 26 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

Café Bom Jesus @ il Curtir Pagina

Publicado por Aice DosNavegadores [?]1- 7 de abril
(%)

Uma caneca de Café Bom Jesus acompanhada por biscoitos de aveia e
chocolate € tudo de bom! Que tal aprender esta receita pratica e gostosa
para reunir a familia ou até mesmo para ganhar uma forca extra no
orcamento? O Café Bom Jesus esta ao seu lado em todas as horas e
momentos do seu dial

446.836 pessoas alcangadas impuisionar publicacéo

63 mil visualizacdes

ifs Curtir W Comentar #» Compartilhar E~
FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana B — 10 de maio
940 reagbes

12 comentérios

26 compartilhamentos

FIGURA 27 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

@ Café Bom Jesus @ il Curtir Pagina
‘ Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 10 de maio

&

O Cafe Bom Jesus esta ao lado de todos os maringaenses valorizando
suas batalhas e conquistas. Tudo de Bom para Maringa nos seus 69 anosl!
Dona Agenir e sua familia tém orgulho de sua cidade. Conheca a historia

de luta dessa mulher batalhadora: http://bit.ly/1Y92zMO
#valorizeoqueebom

“Maringa dos desafios, dos sonhos
conquistados, da vida em cantoria”

Agenin Leonardo Victos

#valorizeoqueébom

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana B — 11 de maio
4,6 mil reagcbes

144 comentérios

116 compartilhamentos

FIGURA 28 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

‘ Café Bom Jesus @ e Curtir Pagina
oo Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 11 de maio

"3

Experimente o Café Bom Jesus na nova embalagem Pouch. Forte e
gostoso, o café que esta ao seu lado a qualquer hora do dial
#gostosocomomeucafeé #valorizeoqueebom

Vova embalagem.
TForte e gostoso como sempre.

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana B — 15 de maio
11 mil reacoes

192 comentarios

225 compartilhamentos

FIGURA 29 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

@ o] Café Bom Jesus ile Curtir Pagina
FSUS
Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 15 de maio

(")

Hoje € dia de reunir a familia para tomar uma caneca do café forte e
gostoso! S3o eles que estdo sempre ao nosso lado valorizando cada
conquistal #valorizeoqueébom #gostosocomomeucafé

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana C — 20 de junho
2,1 mil reagbes

37 comentarios

94 compartilhamentos

FIGURA 30 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

m Café Bom Jesus @ e Curtir Pagina
2 Publicado por Aice DosNavegadores (7] - 20 de

20 de junho
o

Parabéns pela historia de conquistas! O Café Bom Jesus valoriza quem
construiu essa cidadel Agora enche a caneca de Café Bom Jesus pra
comemorar o aniversario de Caxias do Sul (& #valorizeoguegbom

O povo caxiense
€ batalhadon e cheio

de detenminagao!

‘ Caxias do Sul 126 anos, '
» .

-

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana C — 21 de junho
7,6 mil reagcbes

230 comentérios

359 compartilhamentos

FIGURA 31 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

,‘ Café Bom Jesus @ e Curtir Pagina
e Publicado por Aice DosNavegadores | 21 de junho
(%]

O inverno chegou e todo mundo concorda que nao tem melhor combinacao
que uma caneca de Café Bom Jesus com o friol Que a batalha de todos os
dias nesta nova estacdo continue trazendo conquistas para vocé!
#valorizeoqueebom #fortecomomeucafée

B

5 e éffuo/;mho

< A0/L afe Bom Tesus”
FLiane Ximendes
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#gostosocomomeucafé

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana C — 23 de junho
9,9 mil reagbes

187 comentérios

192 compartilhamentos

FIGURA 32 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

@ Café Bom Jesus & il Curtir Pagina
Publicado por Aice DosNavegadores [?] - 23 de junho -

@

E tempo de arraial Vamos dancar quadrilha, pular fogueira e aproveitar as
comidas tipicas! A Festa Junina fica ainda melhor quando tem Café Bom
Jesus! #valorizeogueebom #gostosocomomeucafé

PR V16 seu anaia,
o Café Bom Tes
rnwm pode farta!

Mvalorizeoqueébom

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana C - 25 de junho
6,2 mil reagcbes

87 comentarios

103 compartilhamentos

FIGURA 33 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

\ Café Bom Jesus @ e Curtir Pagina
e Publicado por Aice DosNavegadores | 25 de junho
3

Enche a caneca de Café Bom Jesus porque hoje o dia promete muitas
conquistas! #valorizeoqueébom #gostosocomomeucafe

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana D — 12 de julho
7,5 mil reagbes
86 comentarios
130 compartilhamentos

FIGURA 34 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

Café Bom Jesus & e Curtir Pagina
e Publicado por Aice DosNavegadores .71 - 12 de julho
@

Que tal comecar semana economizando? Faca um planilha com todos os
seus gastos, assim vocé ira identificar pequenas despesas que podem ser
eliminadas, fazendo uma grande economia no final das contas! Enche a
caneca de Café Bom Jesus e conquiste seus objetivos com muita batalhal
#valorizeoqueébom

#valorizeoqueébom

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus



102

Semana D — 13 de julho
9,5 mil reagbes

148 comentérios

158 compartilhamentos

FIGURA 35 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

Café Bom Jesus il Curtir Pagina
) ‘ Publicado por Aice DosNavegadores 13 de julh

)

Suas conquistas merecem ser acompanhadas pelo sabor do Café Forte e
Gostoso sempre! #gostosocomomeucafe #valorizeoqueébom

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana D — 14 de julho
250 reagbes

1 comentério

13 compartilhamentos

FIGURA 36 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

,. Café Bom Jesus @ il Curtir Pagina
e Publicado por Aice DosNavegadores .71 - 14 de julho

o

Hoje € dia de parabenizar o povo de Campinas pela cidade que eles
construiram com muito trabalho e dedicacao! O Cafée Bom Jesus esta ao
lado de todos os campinenses (£ #valorizeogueebom

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus
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Semana D — 16 de julho
876 reacgbes

37 comentario

238 compartilhamentos

FIGURA 37 - POST NA PAGINA DO FACEBOOK DO CAFE BOM JESUS

< Café Bom Jesus © il Curtir Pagina
>4l Publicado por Aice DosNavegadores 7] - 16 de julho
Uy

Ja pensou qual a receita de hoje para o café da tarde? Aprenda a fazer
palitos de parmesao, sao faceis e econémicos! E vocé ainda pode garantir
uma forca extra no seu orcamento (&2 #gostosocomomeucafé

PALITOS DE
St nrmeddo

FONTE: facebook.com/CafeBomJesus



