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RESUMO

A Internet inseriu-se fortemente no cotidiano da sociedade, tornando-se parte da nova
percepcdo da realidade dos individuos. Unindo-se aos tradicionais meios de comunicacao,
vem-se tornado um componente indispensavel na estrutura social da humanidade. Esse novo
ambiente se desenvolve de maneira continua, apresentando constantemente novos canais e
atraindo cada vez os individuos. Acompanhando o desenvolvimento da percepcdo da
Internet como meio de comunicagéo e o crescimento dos canais comunicativos dentro deste
ambiente, os consumidores — chamados aqui de usuérios — estdo exigindo muita atencéo e
um dialogo cada vez maior com as marcas nas quais depositam confianca. Assim, a Web 2.0
surge como um novo campo de atuacdo imposto aos profissionais de Relacdes Publicas. O
presente trabalho tem como objetivo analisar o uso das Midias Sociais como instrumento de
RelacBes Publicas. Para seu desenvolvimento, optamos pela realizacdo de uma pesquisa
exploratoria, utilizando o método indutivo de pesquisa. Pretendendo gerar o melhor
entendimento sobre o novo papel dos profissionais da area dentro das empresas, propde-se,
entdo, um estudo de caso da marca de cerveja Skol, alicercando-se teoricamente em
pesquisa bibliogréfica. A partir do acompanhamento dos perfis da marca, especificamente o
Facebook, pretende-se analisar as acGes de Relacdes Publicas propostas pela empresa.

Palavras-chave: Relagdes Publicas, midias sociais, Skol.



ABSTRACT

The Internet has entered strongly in everyday society becoming part of the new perception
of reality. Joining the traditional media has become an indispensable component in the
social structure of humanity. This new environment evolves continuously, constantly
presenting new channels and increasingly attracting people. Tracking the development of the
perception of the Internet as a way of communication and the growth of the communication
channels within this environment, consumers — called users — are demanding a lot of
attention and increasing talking with the marks on which place their trust. This way Web 2.0
emerged as a new field of activity imposed Professional Public Relations. This study aims to
analyze the use of Social Media as a tool for public relations. For its development we chose
to perform an exploratory research, using the inductive method of research. Intending to
generate better understanding of the new role of professionals within firms, then proposes a
case study of Skol beer brand is theoretically basing on literature. From the monitoring of
the brand specifically Facebook profiles, we intend to analyze the actions proposed by the

Public Relations Company.

Keywords: Public Relations, Social Media, Skol.
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1 INTRODUCAO

Apresentacédo do tema

As Relagdes Publicas sdo uma importante e complexa area de estudos. Kotler e
Keller (2006) conceituam como uma serie de programas elaborados para promover ou
proteger a imagem da empresa ou de seus produtos. Em outras palavras, é a administracéo da
reputacdo, da imagem da empresa perante seus diversos publicos. Assim, os profissionais de
Relacbes Publicas estdo incumbidos de diversas funcbes para administrar estrategicamente
essa reputagdo, como, por exemplo, ainda segundo Kotler e Keller (2006) e Ogden (2002),
manter relacbes com a imprensa, apresentando noticias e informacdes sobre a organizacéo
com o melhor enfoque possivel, e orientar o posicionamento da alta geréncia quanto a
imagem da empresa perante o mercado.

A Internet surgiu como uma nova alternativa para os processos de comunicagéo,
uma alternativa segura e &gil, que superou, principalmente, a limitacdo espacial que
embarreirava 0s processos de comunicacdo tradicionais. Ela ndo é capaz de excluir,
entretanto, esses tradicionais meios de comunicacdo. Na verdade, ela surge como um
complemento a eles.

O desenvolvimento continuo da Internet, com a criacdo de browsers —
navegadores — e de provedores de acesso e portais de servicos e informacdes on-line
facilitaram consideravelmente a navegacdo dos usuérios, contribuindo para o crescimento
deste meio. O avanco da rede e sua crescente insercdo na realidade do cotidiano da sociedade
ndo pdde ser desconsiderado pelas empresas, que descobriram na Internet um aliado para o
impulso das vendas e, consequentemente, para 0 aumento dos lucros. As empresas
implementaram, entdo, o uso da Internet como ferramenta de trabalho.

A facilidade de comunicacdo pela Internet e a visibilidade que este meio ganhou
dentro da sociedade, especialmente as midias sociais, despertaram no publico o interesse de
expressar cada vez mais sua opinido em relacdo a todos e quaisquer assuntos, inclusive sobre
marcas e empresas. Essa expressdo de opinides tomou grandes propor¢des. Surge, assim, a
necessidade de atuar dentro da rede, interagindo com o publico, utilizando estratégias de
comunicagéo, e levando sempre em consideracdo que os sites de redes sociais sdo canais de
relacionamentos diretos entre pessoas.

Para que a interagdo com o publico seja efetiva e eficaz, percebe-se a importante

da insercdo dos profissionais de Relagcdes Publica nesse novo processo de comunicacao. Os
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primeiros registros da atuacéo desses profissionais na Internet foram nos websites das
organizagdes (PINHO, 2003).

Os website construiram mais um ponto comercial para as organizacfes e
surgiram, principalmente, com carater institucional e mercadoldgico. Nao havia espaco para a
interatividade, era uma simples transposicdo da loja fisica para 0 mundo virtual, com o
diferencial de facilitar o acesso a informacéao sobre as empresas. No entanto, as novas midias
sociais, com todo o poder que ganharam desde seu surgimento, modificaram completamente
esse cenario. O publico passa de um mero consumidor dos produtos e receptor das
informacdes das organizacGes para um produtor de contetdo.

Nessa perspectiva de insercdo dos profissionais de Relagdes Publicas na Internet
e, especificamente, nas midias sociais, propde-se um estudo de caso para gerar o melhor
entendimento sobre o novo papel desses profissionais dentro das empresas. O objeto
escolhido para estudo foi a marca de cerveja Skol, que estd presente ativamente na rede, com
perfis nos mais populares sites de redes sociais. A partir do acompanhamento desses perfis,
especificamente o Facebook, pretende-se analisar as acdes de RelacBes Publicas propostas

pela empresa.

Problema de pesquisa

Ao longo da monografia espera-se responder a seguinte questdo: como se da o uso

das midias sociais como instrumento de Relacdes Publicas pela marca Skol?

Objetivos da pesquisa

Objetivo geral

Analisar o uso das midias sociais como instrumento de Relagdes Publicas pela

marca Skol.

Objetivos especificos

a) Descrever como as Relacdes Pablicas estdo presentes estrategicamente nas

midias sociais.
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b) Verificar se as midias sociais estdo apresentando uma nova alternativa para
estreitar relacionamentos entre organizacdes e seus publicos.
c) Analisar as acOes estratégicas de Relagdes Publicas utilizadas pela Skol nas

midias sociais, especificamente no Facebook.

Justificativa

A Internet vem-se tornado um componente indispensavel na estrutura social da
humanidade. A possibilidade de interacdo instantanea através da rede modifica as relacfes
sociais, sociabilidades e a representagdo efetuada por pessoas, instituicbes e organizagdes
nessa ambiéncia midiatica. As barreiras comunicacionais sdo derrubadas por uma conexao
invisivel das redes que interligam a sociedade digital. Nessa perspectiva, Castells (2004,

p.287) entende que a Internet:

[...] ndo é simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicacgéo que constitui a
forma organizativa de nossas sociedades; é o equivalente ao que foi a fabrica ou a
grande corporacdo na era industrial. A Internet é o cora¢cdo de um novo paradigma
sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas
formas de relacdo, de trabalho e de comunicacdo. O que a Internet faz é processar a
virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede,
que é a sociedade em que vivemos. (CASTELLS, 2004, p.287)

A facilidade de acesso a Internet tem possibilitado a crescente popularizacdo desse
meio, 0 que nos permite entender o pensamento de Castells apresentado acima.

Em recente pesquisa, o IBOPE atualizou os dados sobre os usuérios ativos da
Internet no Brasil. O nimero pulou de 53,5 milhdes, em janeiro de 2013, para 57,2 milhGes
em agosto. Em julho, este nimero ja tinha atingido a casa dos 56,2 milhdes.

Sobre midias sociais especificamente, a Gltima pesquisa realizada pelo IBOPE
data de janeiro de 2013. O estudo apontou que os sites de redes sociais atingiram mais de 46
milhdes de usuarios, o equivalente a 86% dos internautas ativos da Internet no periodo — 53,5
milhdes. No mesmo més do ano anterior, esse total era de 40,6 milhdes de usuarios, um
crescimento de aproximadamente 15%.

Considerando a proporcionalidade entre o crescimento desses ndmeros, é
conclusivo que o numero de usuarios de midias sociais também aumentou nos ultimos meses.

As atividades realizadas por esses usuarios estdo cada vez mais interligadas as
marcas e a apresentacio de suas opinides acerca delas. E a partir dessa percepcdo que

entendemos a importancia da atuacédo das Relagdes Publicas nos sites de redes sociais.
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Justifica-se, assim, a relevancia do estudo do tema proposto. Com esta
monografia, pretende-se ampliar o acervo de materiais sobre o tema, apresentando uma nova

perspectiva, que venha somar aos estudos ja realizados.

Etapas da monografia

A monografia é desenvolvida em cinco partes. Na primeira apresenta-se um
panorama inicial acerca do tema, resumindo os topicos que serdo trabalhados. Esta registrado,
ainda, o problema de pesquisa que norteou o trabalho, além da justificativa para seu
desenvolvimento e os objetivos pretendidos.

A segunda parte detalha a fundamentacéo tedrica, a qual esta subdividida em dois
capitulos. No primeiro capitulo apresenta-se um apanhado tedrico sobre o marketing e as
Relacdes Publicas, explanando sobre seus contextos histéricos, conceitos e funcionalidades.
Também nesse capitulo apresenta-se os pontos de convergéncia entre o marketing e as
Relagdes Publicas, e as nuances entre as atividades realizas pelos profissionais dessas areas.

No segundo capitulo esclarece-se o surgimento da Internet e sua implementacao
nas organizacoes, refletindo sobre a importancia de tal fenémeno. Apresenta-se também as
midias sociais, dando énfase para seus histéricos e funcionalidades. Ainda nesse capitulo é
feita uma andlise da atuacao dos profissionais de Relacdes Publicas nas midias sociais.

Na sequéncia, descreve-se sucintamente a metodologia utilizada na realizacdo da
pesquisa em questao.

O estudo de caso foi realizado na quarta parte do trabalho. Sera feita, entdo, uma
andlise das acOes de Relacbes Publicas da marca de cerveja Skol, objetivando verificar suas
estratégias de atuacGes no processo comunicacional em sua pagina no Facebook.

Por fim, na quinta e Gltima parte, sdo apresentadas as conclusdes obtidas com o
desenvolvimento da pesquisa, analisando positiva ou negativamente as acOes de RelacGes

Pablicas da marca de cerveja Skol nas midias sociais.
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2 RELACOES PUBLICAS

2.1 Contexto histérico

Apesar de existir, em esséncia, desde os primordios da humanidade, a atividade de
Relacdes Publicas ganhou formato a partir das ideias de vy Lee, que conseguiu assimilar a
crise oriunda do capitalismo selvagem do inicio do século XX e abriu os olhos dos

empresarios norte-americanos para tanto.

As Relagfes Puablicas nascem nos Estados Unidos perante um imperativo
empresarial, financeiro e politico, em principios de 1900. Todas estas organizacbes
necessitavam que a Opinido Publica, em face da grande competitividade existente a
nivel de produtos, ideologias, conhecesse 0 muito que essas organizagdes podiam
fazer por ela. (CABRERO; CABRERO, 2001, p.21)

O inicio do século XX foi marcado por dendncias de corrup¢do no ambito
governamental e privado. As grandes empresas eram acusadas de corrupcdo, especulacdo e
exploracdo. As reportagens publicadas por exploradores de escandalos, denominados
muckrakers, em jornais e revistas, também expunham os truques utilizados por essas
empresas para eliminar a concorréncia de menor porte: sabotagem, dumping, formacéo de
cartéis, trustes e consorcios. (MOURA apud PINHO, 2008, p.32,33). Diante dessa enorme
crise industrial, percebeu-se a necessidade da mudanca de posicionamento dos magnatas
frente a opinido publica.

No ano de 1906, Ivy Lee iniciou suas atividades como profissional de RelacGes
Publicas atuando na George F. Baer & Associates, onde teve a importante missao de gerenciar
uma grande crise originada a partir de uma greve na indUstria de carvdo. E esse o primeiro
acontecimento relacionado ao trabalho de Lee que o aponta como pioneiro das Relagdes
Plblicas e é nesse contexto que as RelagGes Puablicas adquire seu primeiro modelo de
atividade profissional.

Na ocasido, tomando como premissa a ideia de que “o publico deve ser

informado”, Lee apresentou sua Declaracdo de Principios, na qual determina que:

Este ndo é um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir anincios. Se acharem que o
nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o publiqguem. Nossa
informacdo é exata. Maiores pormenores sobre qualquer questdo serdo dados
prontamente e qualquer redator interessado serd auxiliado, com 0 maximo prazer, na
verificacdo direta de qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nossos planos, com
absoluta franqueza, para o bem das empresas e das instituigdes publicas, é divulgar a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, pronta e exatamente informagdes
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relativas a assuntos com valor e interesse para o publico. (GURGEL, 1985, p.14
apud Pinho, 2008)

O jornalista a partir dai comecou a prestar seus servigcos para empresas e familias
de magnatas, até que em 1916, inaugurou seu a Lee & Harris & Lee, empresa de consultoria
de Relacdes Publicas, constituida e administrada por ele.

Ivy Lee foi o fundador do primeiro escritério mundial de Relag¢6es Publicas, ainda
no ano de 1906, em Nova lorque. E considerado, assim, por muitos autores, como Chaumely
& Huisman, o pioneiro das Rela¢cdes Publicas. Muitos outros, entretanto, apontam o inicio da
profissdo para William H. Vanderbilt, filho do Comodoro Cornelius Vanderbilt, que
pronunciou a famosa expressao: The public be damned (O publico que se dane), no ano de
1882, a um grupo de jornalistas de Chicago, quando questionado sobre o interesse publico a
respeito de um novo trem expresso entre Nova lorque e Chicago. (MOURA apud Pinho,
2008, p.30).

A expressao Relacdes Publicas — Public Relations —, com o significado atual dado
ao termo, também foi empregada anteriormente a ascensao de lvy Lee nesse campo de estudo,
e data do ano de 1897. A expressdo foi usada pela Associacdo das Estradas de Ferro dos
Estados Unidos, no seu Year Book of Railway Literature. (GURGEL, 1985, p.9 apud PINHO,
2008)

No Brasil, a atividade de Rela¢bes Publicas teve seu primeiro registro no ano de
1914. Pela primeira vez no Brasil, criava-se um departamento com a denominacdo de
Relacdes Publicas. O departamento fazia parte da multinacional canadense The Light and
Power Co. Ltda., uma concessionaria da iluminacdo publica e do transporte coletivo na
capital paulista, estabelecida no Brasil no século XIX.

O setor foi criado pela direcdo nacional da empresa, que reconheceu a necessidade
de um setor especializado em lidar exclusivamente com o relacionamento com os 6rgaos da
imprensa e com o0s poderes concedentes, objetivando o esclarecimento da opinido publica. A
direcdo do departamento ficou a cargo do engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo, que
permaneceu no cargo pro dezenove anos.

Em 1954 foi criada a Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas — ABRP. Na
década de 60 deram-se inicio as primeiras pesquisas sobre Relagdes Publicas por estudiosos
brasileiros. Com a evolucdo dos estudos na &rea e o0 crescente interesse da sociedade, em
1968, foi criado o primeiro curso de Rela¢des Publicas, na Universidade de S&o Paulo — USP.
Entretando, apenas em 1972 a profissao de foi devidamente regulamentada, criando-se, entéo,

0 Conselho Regional de Profissionais de Relacdes Publicas — CONRERP.
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Em 1984, instituiu-se o Dia Nacional das Rela¢des Publicas, declarando Eduardo

Pinheiro Lobo o Patrono das Relagdes Publicas.

2.2 Conceitos e atividades das RelacGes Publicas

Conceituar Relag¢bes Pablicas ndo é uma tarefa simples. Andrade (2001, p. 29)
ressalta que “[...] ha tantas defini¢des e conceitos sobre Rela¢cBes Publicas quanto ha
estudiosos, professores, profissionais e admiradores dessa atividade”, apresentando o
problema da definicdo de Relagdes Publicas como uma questdo possivelmente semantica, “ja
que este termo ¢ usado com varias significa¢cdes” (ANDRADE, 2001, p. 30). A expressdo
designa o processo, a funcéo, a atividade, o profissional, o cargo e a profissdo de Relagdes
Publicas.

Simdes (1995, p. 81) explana sobre essa questao:

Quando se tenta estabelecer a atribuigdo exata da atividade de Relagdes Publicas ndo
é raro pensar apenas na pessoa do profissional que executa. Esse modo de perceber a
questdo, bastante limitado, parece ndo favorecer a chegada a um nivel de clareza
sobre o assunto. Esse engano agrava-se a medida que passa para o nivel dos
conceitos e constata-se que a atividade em si é algo impessoal, abrangente, podendo
ser produzida tanto indireta como diretamente, com ou sem o profissional.
(SIMOES, 1995, p. 81)

Oliveira (2007), em seu artigo Definicdo de Relagdes Publicas na revista
eletrobnica RRPP Atualidades, também reflete sobre o problema em conceituar as Relagdes
Plblicas, tomando como base a proposicdo do Professor Candido Teobaldo de Souza
Andrade. A autora faz referéncia a polissemia do termo apresentada por Andrade, a qual é
gerada pela confusdo entre causa ¢ efeito, explicando que as pessoas “confundem a sua causa
(estabelecer a comunicacdo e a relacdo da organizacdo com seus publicos) com o seu efeito
(como serao essas relagoes)”

E percebivel, entdo, a real dificuldade em definir Relagdes Publicas. Os
estudiosos, todavia, dedicam-se a superar essa dificuldade, apresentando seus
posicionamentos e defini¢bes, nas busca do aprimoramento dos estudos sobre a area.

De acordo com Pinho (2003, p.11)

Relagdes Publicas ¢ uma funcdo de caracter permanente, planificada, e regular, que,
partindo do pressuposto de que a boa vontade da opinido puablica €
fundamentalmente importante para a vida de qualquer empresa, pessoa, entidade ou
6rgdo governamental, trabalha junto a esta mesma opinido publica essencialmente os
que lhe sdo mais relevantes ou proximos. (PINHO, 2003, p.11)
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O autor deixa clara a visdo de que trata das Relagbes Publicas como uma
atividade. A partir dessa definicdo, percebermos o carater continuo e bem estruturado das
RelacBes Publicas. Essa organizacdo é extremamente necessaria, uma vez que as empresas
precisam estar bem preparadas para lidar adequadamente com a opinido publica, que, por
muitas vezes, ndo esté ao seu favor.

A Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas — ABRP — em reunido de Diretoria,
realizada dia 14 de fevereiro de 1955, j& destacava o carater continuo das Rela¢fes Publicas e,
principalmente, o dever de estar ciente e preparado para lidar a opinido de todo e qualquer

publico, esteja esse ligado direta ou indiretamente a empresa em questao:

Entende-se por Relagdes Publicas o esfor¢o deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma compreensdo matua
entre uma organizacdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa
organizacdo e todos os grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente.
(ASSOCIACAO..., 1955)

Holtz (1999:XV apud PINHO, 2003, p.10), por sua vez, d& maior destaque ao
papel das Rela¢cBes Publicas como atividade de administracdo estratégica dos contatos e
relacionamentos entre as organizacOes e os diferentes publicos que as constituem ou a ela
estdo relacionadas. “As acdes e as praticas de relagdes publicas buscam, entre outros
propositos, construir reputagdo, criar uma imagem positiva, informar e persuadir pessoas.”
(PINHO, 2003)

A partir desta ultima definicdo, podemos dar inicio a explanacdo sobre as
atividades desenvolvidas pelos profissionais de Rela¢Ges Publicas.

A ABPR com o regulamento da Lei n® 5.377, de 11 de dezembro de 1967 designa
aos profissionais de Relag¢fes Publicas as seguintes atividades:

Art 2° Consideram-se atividades especificas de Relagfes Publicas as que dizem
respeito: a) a informacdo de carater institucional entre a entidade e o publico, através
dos meios de comunicagdo; b) a coordenacdo e planejamento de pesquisas da
opinido publica, para fins institucionais; ¢) o planejamento e supervisao da utilizacéo
dos meios audio-visuais, para fins institucionais; d) a planejamento e execucéo de
campanhas de opinido publica; €) ao ensino das técnicas de RelagBes Publicas.
(ASSOCIACAO..., 1967)

O Conselho Regional de Profissionais de Relacdes Publicas S&o Paulo/Parana —
CONRERP/22 — discorre um pouco mais sobre 0 assunto e aponta que cabe ao profissional de
Relagdes Publicas “[,,,] orientar a alta diregdo da empresa na formulacdo de politicas e
estratégias de comunicagdo organizacional”, objetivando a criacdo e manutengdo de um
conceito positivo para marca da organizacéo e a formacgéo de uma opinido publica favoravel,

capaz de alcangar a boa vontade de seus publicos em relacdo aos seus negécios. Para tanto, o
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profissional tem autonomia para planejar, implantar, coordenar e avaliar programas de
comunicacgdo e de integracdo institucional e pesquisas de opinido. Fica ele responsavel ainda
pela organizagdo de “eventos dentro de um plano global de comunicacdo, sempre atento ao
equilibrio entre a cultura organizacional e as novas tecnologias.”

Segundo Wilcox, (2001 apud SOUSA, 2006, p.308), sdo atividades de Relacdes

Publicas: a investigacdo, a analise, a criagdo de uma politica, a programacao, a comunicagdo e
feedback de muitos pablicos, defendendo que as Relages Publicas atuam em diversos niveis.

Sousa (2003, p.8), por sua vez, diferencia esses publicos apontados por Wilcox

em: publico interno — comunicacdo desenvolvida por membros do grupo interno e direcionada
para esse mesmo publico; publico externo — comunicacdo direcionada para individuos
externos a entidade; e publico misto — comunicacgdo direcionada para os dois publicos, interno
e externo, ou para pessoas que possam funcionar simultaneamente como membros dos dois
grupos.

Para Fortes (2003, p. 158), é funcdo das Relacdes Publicas a coordenacéo de

processos estratégicos empresariais, destacando como tarefas mais relevantes:

a) Estabelecer e manter o funcionamento de atividades conjugadas de
relacionamento publico e de comunicacdo com os diversos setores, para
lastrear a conducdo estratégica da organizacao;

b) Dirigir os trabalhos de relacionamento e sustenta-los, com or¢camento, pessoal,
equipamentos, arquivos, entre outros;

¢ Interligar os diferentes niveis decisorios para resolver as pendéncias coletadas;

d) Facilitar o uso dos meios de comunicacéo, tornando-os competentes a cada um
dos eventos surgidos no relacionamento interno.

Ogden (2002) e Kotler e Keller (2006) apresentam mais detalhadamente quais, em

suas visdes, sdo as principais funcdes das Relagdes Publicas:

a) Manter relagdes com a imprensa: apresentando noticias e informacdes sobre a
organizagdo com o melhor enfoque possivel.

b) Realizar publicidade de produto: conjugar esforgos para divulgar produtos
especificos.

¢) Desenvolver a comunicacdo corporativa: por meio de comunicagfes internas e
externas, fazer com que a empresa seja bem compreendida pelos diversos
publicos.

d) Realizar lobby: as vezes denominado gerenciamento de interesses publicos,

devido a conotacdo negativa da palavra; é o gerenciamento das comunicacfes
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com funcionérios publicos eleitos ou entidades reguladoras. Os profissionais
de Relagdes Publicas podem querer informar os lideres do governo a respeito
de certas atividades e de como elas contribuem para o bem do publico. Talvez,
0 departamento de Relagdes Publicas queira influenciar entidades
governamentais a se oporem a limitacfes das atividades da empresa ou a uma
nova legislacdo que possa prejudicar a empresa ou 0 bem publico.
e) Dar conselhos: posicionar a alta geréncia quanto a imagem da empresa perante
0 mercado, orientar na adocdo de programas positivos e na eliminacdo de
praticas questionaveis, com a finalidade de evitar a publicidade negativa.
Com a andlise dos posicionamentos apresentados até aqui, conclui-se, no que diz
respeito as funcdes e atividades proprias dos profissionais de Relagdes Publicas, que todo o
trabalho desses profissionais esta intensamente relacionado a opinido pablica. Assim todas as
acOes devem ser tracadas estrategicamente para que se consiga passar a esse publico uma
imagem positiva e, principalmente, para que se consiga construir e manter um relacionamento

com 0 mesmao.

2.3 RelagGes Publicas e comunicacdo integrada

Marketing e RelacBes Publicas sdo duas areas que levantam muitos
guestionamentos no ambito comunicacional, com a constante confusdo criada acerca dos
conceitos e, principalmente, fungbes que cada um deve exercer. Entretanto, sdo termos
divergentes e igualmente importantes para uma comunicacdo de qualidade. Para uma
harmonia entre as duas atividades, devemos considerar a esséncia e a teoria das duas areas de
conhecimento. Como se p6de perceber com a apresentacdo dos conceitos de marketing e
RelacBes Publicas, ha diversas interpretagdes acerca das fungdes de ambas; algumas néo
percebem a real diferenciacdo, enquanto outras sustentam que cada uma das areas possui um
campo de acéo distinto.

A visdo tradicional indica que elas sdo diferentes em suas atividades. Nessa
perspectiva, o marketing tem por objetivo detectar, prognosticar, servir e satisfazer as
necessidades do consumidor, sem comprometimento da lucratividade dos negodcios. As
Relacdes Publicas, por sua vez, estdo voltadas para a conquista da boa vontade dos varios
grupos de interesse da organizagao, de modo a nédo prejudicar seu desempenho e lucro. Muitas
das atividades voltadas a comunicagcdo com o ambiente externo sdo desenvolvidas pelas duas
areas, provocando ineficiéncias operativas. (TOLEDO; FORTES, 1989, p.4)
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Os tipos relacBes estabelecidas entre as areas pode variar de acordo com a
intensidade de intervencéo de cada uma em funcdo da natureza da transacdo, do objetivo do
negocio, do tipo de publico que se pretenda atingir e do carater da comunicacdo e da
mensagem. (TOLEDO; FORTES, 1989, p.4). Considerando tais aspectos, observamos trés
principais possibilidades de interacdo entre essas areas: as RelacBes Publicas como
subordinadas do Marketing o, Marketing como suporte das Rela¢des Publicas, e as duas areas
como convergentes.

Dentre estas, a relagdo que d& o devido destaque a ambos 0s conceitos € que
permite visualizar as duas funcGes como convergentes em conceitos e diferente em
metodologia. Uma interessa-se principalmente pelo consumidor e a outra se preocupa com 0
relacionamento com os publicos e instituicdes diversas (TOLEDO; FORTES, 1989, p.5).
Ambas, entretanto, reconhecem a importancia de atitudes, percepc@es e imagens que devem
ser transformadas em conceitos, aceitando o processo gerencial que consiste em analise,
planejamento, implantacdo e controle de programas. A unido de esforgos, portanto, é o
caminho indicado para a consecucao de efeitos sinérgicos em beneficio da empresa.

A partir da unido das fungdes, com ambas as areas baseando-se no atendimento de
necessidades de individuos e da sociedade, espera-se 0 melhoramento dos resultados da
empresa. Sdo, portanto, ideologicamente convergentes, em especial quando podem ser
visualizadas como uma atitude que reflete uma postura moderna e diferenciada para a
organizacdao.

Ratificando a importancia da integracdo entre as duas areas, Sztutman (1984 apud
TOLEDO; FORTES, 1989, p. 5), declara:

A consolidacdo e satisfagdo dos interesses dos diversos publicos de uma empresa
deve contribuir decisivamente para se alcancarem os resultados desejados. E se o
resultado desejado for o lucro, deverd acontecer como decorréncia de uma série de
medidas administrativas, entre elas a comunica¢do integrada de Marketing e
Relacdes Publicas. (SZTUTMAN, 1984 apud TOLEDO; FORTES, 1989, p.5)

As organizagOes interessadas em desenvolver Relagdes Publicas e marketing de
forma integrada, uma vez que passam a integrar definitivamente a organizagdo da sociedade,
podem, ademais, alcangar seus objetivos empresariais com responsabilidade social. Assim,
ndo somente contribuem para a riqueza dos acionistas, mas também cumprem suas varias
funcbes dentro da sociedade, produzem utilidades para os publicos e atendem os seus diversos

publicos.
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3 INTERNET E MIDIAS SOCIAIS

3.1 A Internet como meio de comunicagao

A Internet faz parte de uma nova percepcdo da realidade dos individuos, visto
que, unindo-se aos tradicionais meios de comunicacdo, vem-se tornado um componente
indispensével na estrutura social da humanidade.

A Internet como conhecemos hoje passou por um grande processo de
desenvolvimento. O primeiro projeto surgiu em meados dos anos 60, idealizado por um grupo
de profissionais da tecnologia contratados pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos.
A ideia foi criar uma ferramenta de comunicacdo militar, através da qual mensagens
pudessem ser transmitidas com rapidez e flexibilidade e, principalmente, que pudessem
resistir com total seguranca a um conflito nuclear mundial.

Nas décadas seguintes, diversas universidades se dedicaram a desenvolver este
projeto, aprimora-lo e amplia-lo, até que, enfim, na década de 1990, as pessoas foram
adquirindo computadores pessoais, fazendo com que a Internet chegasse ao dominio publico.
Em 1995, devido ao aumento consideravel de usuarios, a administracdo da Internet foi
transferida para entidades ndo-governamentais de todo o mundo. Comercialmente, a Internet
teve seu uso liberado em 1994,

Com a Internet e sua facilidade de acesso, a comunicacdo passou a ter baixo custo
e alta velocidade. Este ultimo ponto sendo uma das principais caracteristicas responsavel por
sua diferenciacdo dos meios de comunicacdo tradicionais. Segundo Neves (2006, p.20,21), é
devido principalmente a rapidez e instantaneidade possibilitada que a Internet oferece
diversas alternativas no que diz respeito a transformacdo do processo de transmissdo de
informacao.

Lévy (1999, p.63) evidencia que a falta de limitacdo espacial no meio digital
permite a construcdo de um contexto comum de forma progressiva e cooperativa por parte das
comunidades. O espectador, entdo, se insere nesse processo de constru¢do da informacéo,
assimilando-a de maneira diferente. A informagdo que era transmitida pelas midias
tradicionais ap6s horas ou dias do acontecido, chega ao publico em poucos segundos ou até
mesmo simultaneamente aos episodios narrados.

E importante destacar, entretanto, que a Internet ndo atua como um excludente

dos demais meios de comunicagdo, mas sim como um complemento.
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Outro grande diferencial da Internet estd no poder que os individuos tem para
personalizar sua navegacao e determinar quando e que informacdes quer acessar. Aquele que
era apenas um espectador, passa a ser considerado um usuério, capaz de gerar conteldo,
personalizar mensagens e ser formador de opinido pablica. Assim, justifica-se o fato de a
Internet ter sido considerada inicialmente um meio de comunicacao interpessoal, 0 que nédo
exclui, entretanto, a possibilidade de ser vista como um meio de comunicagdo de massa.

Os grandes portais de informacdo sdo exemplos de como a Internet pode ser
percebida como um meio de comunicacdo de massa, uma vez que sao dotadas de
equipamentos de ponta e uma equipe qualificada para gerar informacdo e transmiti-la a um
publico andnimo, numeroso e extremamente heterogéneo e disperso.

A comunicacdo através da Internet representa, ainda, a inversdo do modelo
tradicional de comunicacdo e ndo esta restrita a ocorrer em um s6 sentido, € possivel o
“dialogo de um para um ou de muitos para muitos, com caracteristicas de bidirecionalidade
(mao-dupla) e interatividade.” (TERRA, 2013).

Pode-se perceber, entdo, o aspecto hibrido da Internet: ela foi criada como um
meio de comunicac¢do interpessoal, mas ndo podemos negar seus aspectos que a caracterizam
como comunicagdo de massa. A Internet transita entre esses dois extremos, de acordo com o
uso que se faz dela.

Em resumo, pode-se dizer que a comunicacdo deu um grande salto com a
utilizacdo das ferramentas disponibilizadas pela Internet, tanto para quem oferece informacéo
tanto para quem a recebe. A Internet €, de fato, uma tecnologia revolucionaria que trouxe e

continuaré trazendo inimeras mudancas e novos aspectos para 0 cenario da comunicacao.

3.2 Internet nas organizacoes

3.2.1 Contexto historico

Como apresentado anteriormente, na década de 1990 registra-se a era da expansao
da Internet. A criagdo de browsers — navegadores — como, por exemplo, o Internet Explorer da
Microsoft e de provedores de acesso e portais de servigos e informacdes online facilitaram a
navegacdo dos usuarios e contribuiram para este crescimento. As empresas nao puderam
desconsiderar tal avanco e descobriram na Internet um aliado para o impulso das vendas e,

consequentemente, para o aumento dos lucros.
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Em um primeiro momento, apenas as grandes empresas arriscaram-se em
implementar o uso da Internet como ferramenta de trabalho, tomando como base um novo
modelo de empresa criado, denominado empresa-rede. Castells (2004, p.90) explica que, a
partir deste modelo, a Internet é entendida como uma forma organizativa edificada a volta de
um projeto de negocios cujo resultado é a cooperacdo de diversas componentes de varias
empresas que se conectam no desenrolar dos projetos de negocios. Em seguida, percebendo
o0s beneficios que a Internet trazia para 0s negocios, principalmente pelo exercicio deste novo
modelo, as pequenas e médias empresas também aderiram o seu uso.

Quando a Internet se proliferou no mundo corporativo, tornou-se requisito basico
saber usa-la; todos os membros das organizaces tiveram que se atualizar. Assim, trés

competéncias profissionais surgiram:

1) O conhecimento do impacto da Internet nos negdcios e na sociedade (para
homens de negécios); 2) A capacidade de implantar projetos como o uso da Internet
(para s profissionais em geral); e 3) O entendimento técnico da Internet (para os
especialistas em tecnologia). (AZARITE; MONTEIRO, 2012, p.19)

Dotados dessas competéncias, os profissionais podem ndo apenas aprender a
utilizar a internet, mas a utiliza-la adequadamente, possibilitando a otimizacdo dos resultados
pretendidos.

E perceptivel que as empresas vem valorizando cada vez mais a utilizagdo da
Internet. E necessario entender, entretanto, que a Internet ndo tem um fim em si, que ela é na
verdade um meio para facilitar as organizacdes a alcancar 0s seus objetivos. Algumas
empresas, nao assimilando este fato, ainda ndo aproveitam suas potencialidades ao maximo e
limitam-se a empregar a internet basicamente para envio de e-mails e busca de informacoes,
deixando de utiliza-la como um meio para colaboracdo e producdo de conhecimento local e

global.

3.2.2. A importéancia da Internet nas organizacGes

O impacto das novas tecnologias na sociedade de modo geral e no cenério
empresarial, em especifico, é incontestavel. A promessa de expandir empreendimentos e
aumentar transacOes esta afetando toda a estrutura organizacional, da rotina inteira de trabalho
até a oportunidade de fazer novos negocios (DORNELAS; BARBOSA, 1998).

A Internet expandiu a visdo dos empresarios para 0 novo mundo gque surge com a

“Era da Informagao”, onde, cada vez mais, a informacao digitalizada passa a ocupar um papel
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central em nossas interacGes sociais e em nosso dia a dia. Estar presente na rede hoje
significa, no minimo, estar a par da tecnologia que sera a grande definidora das estratégias do
futuro. Este posicionamento é fundamental para as empresas que pretendem manter sua
posicao no mercado e aumentar seu poder de competitividade.

Com a Internet, as empresas expandem seus canais de comunicagdo com Seus
clientes, que estdo cada vez mais tanto abertos ao didlogo quanto exigentes, esperando das
empresas constante inovagao e posicionamento firme na rede. Torna-se necessario, por parte
das organizac0es, atingir varios publicos e lugares distintos, a qualquer hora.

No que diz respeito ao contato das empresas com o cliente, ha duas vertentes
influenciadas pela Internet: venda e relacionamento.

Através da Internet as empresas tornam disponivel a consumidores de todos 0s
cantos do mundo seus produtos, servicos e bens, por consumo sera direto, sem intermediario e
com o pagamento sendo feito de forma eletrénica — comércio business-to-consumer. O B2C ¢
0 comércio eletrénico mais comum e movimenta bilhGes de reais todos os anos. (TELLES,
2003.).

Esse segmento se apresenta na Web tipicamente na forma de lojas virtuais onde o
consumidor pode navegar no site da loja e adquirir bens ofertados pelo site. Como exemplos
temos livrarias virtuais (Livraria Cultura, Saraiva); venda de passagens aéreas (TAM Linhas
Aéreas, Gol Linhas Aéreas); venda de ingressos de cinema e teatro (Ingresso Facil, Al
Ingressos); e venda de servigos bancéarios (Banco do Brasil e Itau).

A facilidade de acesso e a grande variedade de produtos e servigos
disponibilizados na Internet, influenciam o consumo da sociedade. O lucro obtido pelas
empresas do mais diversos segmentos de mercado vem crescendo consideravelmente ao longo
dos anos.

Embora o ato de vender tenha sido facilitado imensamente pela Internet, talvez
seja a possibilidade de manutencdo de relacionamento com o cliente o ponto mais
revolucionario e relevante para as empresas. Castells (2003, p.255) afirma que a Internet se
trata de “um meio de comunicagao, de interagdo e de organizagdo social constantes”.

Para Bueno (2003, p.52) “As organizagdes modernas ja perceberam que
relacionamento € a palavra-chave”. Nos sites, as organiza¢des se apresentam se tornam
“visiveis”, se ddo a conhecer. O uso da Internet pelas organizagdes passou a representar a

possibilidade de estreitamento de relagcbes com seus diversos publicos.
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A Internet ndo afeta, entretanto, somente o relacionamento entre empresas e
clientes. Para entendermos mais profundamente a importancia da rede atualmente para as

empresas, analisemos outras duas classes de negocios possiveis utilizando a Internet.

B2B — Business to Business

O business-to-business consiste em negdcio eletrdnico entre entidades distintas de
negocios, ou seja, no ambito de duas ou mais empresas como, por exemplo, fabricas
vendendo para distribuidores ou prestacdo de servicos entre empresas, ampliando as
oportunidades de negociacdo e a eficacia da cadeia de suprimentos. (VERNETIANER, 2000)

Esse comércio pode se desenrolar em qualquer website, mas 0 mais comum sdo as
Extranets com acesso restrito, através dos quais compradores e fornecedores fecham

negocios.

B2E — Business to Employee

Business to employee € o comércio eletrdnico realizado entre a empresa e seus
funcionarios ou colaboradores. As empresas, através da rede interna — intrabusiness —
automatizam alguns processos internos como gerenciamento on-line das politicas de Recurso
Humano, requisicdo de material, ofertas especiais para os funciondrios, dente outros.
(TELLES, 2003)

N&o apenas comercialmente falando, a Internet facilita a comunicagéo entre os
membros da empresa. Ao romper barreiras geograficas e temporais, a Internet possibilita que
funcionarios e dirigentes troquem dados, informacdes, decisdes e conhecimento entre si de
forma muito mais &gil, criando uma nova cultura digital. E necessario, porém, que as
empresas instruam seus colaboradores fazendo-os assimilar que a Internet ndo é um
instrumento para o uso pessoal, mas sim para adquirir conhecimentos e facilitar o seu proprio

trabalho.
3.3 Pontos fortes e pontos fracos da Internet como meio de relacionamento
Além dos pontos expostos até aqui, percebe-se outras vantagens e desvantagens

com a utilizacdo da Internet pelas empresas como meio de relacionamento. Em resumo, Terra
(2013) apresenta:
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a) Pontos fortes da rede como ferramenta de relacionamento organizacional:

Uma inversdo do rigido modelo comunicacional que se baseava na
direcdo emissor/receptor para um modelo dialético e mais
horizontalizado;

Comunicacdo ndo-presencial facilitada a distancia, provocando
alteracbes no campo cientifico, nas descobertas e nas invengfes, nas
técnicas, no trabalho, nas organizagdes, nos relacionamentos, na familia,
na escola, nas cidades, no campo, na politica, na riqueza e na miséria
(GONGALVES, 2002, p.54 apud TERRA, 2013);

Transformacgdo da vida empresarial. A partir do momento em que
permitiu agilidade na comunicagdo, diminuiu gastos com papel e
propiciou a descentralizacdo de informacdes e de decisdes;

Internet, Intranet, Extranet, Chats, Foéruns de Discussdo, como
instrumento de conexdo, a distancia, entre a organizacdo e seus
clientes/consumidores,  colaboradores, fornecedores, investidores,
imprensa, etc;

Geracdo de conteldo pelo usuério, o que significa que qualquer
individuo com um micro e uma conexdo é um publisher e um formador
de opinido em potencial;

Interatividade, a medida que permite um retorno mais imediato dos

receptores da mensagem.

b) Pontos fracos da rede como ferramenta de relacionamento organizacional:

Acesso ainda restrito a uma parcela da populacdo com perfil homogéneo
(predominantemente homens, jovens, com instrugdo superior);

Problemas de seguranga;

Amplia mercados e gera exclusdo ao mesmo tempo, provocando
excluséo digital, principalmente no Terceiro Mundo;

Pesquisas, enquetes e sondagens feitas exclusivamente pela Web nao
representam o total da populagdo ou do universo, pois se referem, ainda,
a um publico restrito;

A rede sofre com a falta de credibilidade por concentrar uma grande
quantidade de informacdo e por permitir que qualquer individuo com

acesso a Internet redija e publique o contetdo que quiser;
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— Estar presente na rede de forma consolidada exige investimento e
atualizacOes constantes.
— A Web tem problemas com arquivamento de informag@es. E muito

volatil.

3.4 Midias sociais

3.4.1 Definindo conceitos e funcionalidades

A definicdo de midias sociais ainda é algo muito inconsistente, uma vez que 0s
estudos pautados na area sdo iniciais. Ha pessoas que nao aceitam o termo midias sociais; ha
aqueles que ndo diferenciam redes sociais de midias sociais; ha, ainda, os que confundem
midias sociais e redes sociais digitais. Para o estudo em questdo, tracaremos uma linha de
raciocinio, distinguindo os trés termos acima citados, alcangando um conceito de midias
sociais de acordo com sua ldgica de atuacao.

As redes sociais sdo estruturas sociais formadas por individuos ou organizacdes,
ligados por um ou mais tipos especificos de relacOes, através das quais podem compartilhar
valores e objetivos em comum, como parentesco, amizade, trocas financeiras, relacionamento
de crencas, conhecimento ou prestigio. Em esséncia, as redes sociais existem ha milhares de
anos, desde quando os homens primitivos reuniam-se para compartilhar suas experiéncias e
conversar sobre assuntos de interesse comum.

As redes sociais digitais surgem com a evolugéo das tecnologias de comunicagéo,
partindo da escrita, passando pelos correios e telégrafo até chagarmos ao telefone,
computador, telefone celular etc. As redes sociais acompanharam esse desenvolvimento e se
inseriram naturalmente no ambiente on-line. A plataforma participativa da Web 2.0 — termo
popularizado a partir de 2004 pela empresa americana O'Reilly Media para designar uma
segunda geracdo de comunidades e servigos, tendo como conceito a “Web como plataforma”

—, possibilitada pela grande difusdo da banda larga e do barateamento de computadores,
notebooks etc, viabilizou o florescimento das redes sociais digitais. (GABRIEL, 2010, p.193).
Quanto ao desenvolvimento das redes sociais, Martha Gabriel (2010, p. 194)

explica que:

Enquanto as redes sociais primitivas eram limitadas no tempo, pela linguagem oral,
e no espaco, plea geografia, hoje as redes sociais on-line colapsaram as barreiras de
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tempo e espaco, podendo teoricamente abranger um ntimero ilimitado de “amigos”
ou relacionamentos. (GABRIEL, 2010, p. 194)

Recuero (2009), afirma que as redes sociais digitais estdo sempre em
transformacéo. Essas transformacdes sdo completamente influenciadas pelas interacdes, que
tém dois objetivos distintos: somar e construir um determinado lago social de interacdes que
visem enfraquecer ou mesmo destruir outro laco. Completando esse raciocinio, Martha
Gabriel (2010, p. 193) sustenta que as redes sociais digitais sdo uma das formas de
comunicagdo que mais crescem e se difundem globalmente, modificando comportamentos e
relacionamentos.

O avango das tecnologias, de fato, possibilitou o desenvolvimento e surgimento
das redes sociais digitais. E importante ressaltar, entretanto, que essas redes ainda se referem a
pessoas e aos relacionamentos que elas estabelecem entre si, tendo como esséncia a
comunicagdo. Nesse contexto, as tecnologias devem ser vistas como elementos catalisadores
que facilitam e beneficiam as interacdes e o compartilhamento de informacdes. (GABRIEL,
2010, p. 194)

Por fim, conceituamos midias sociais. Enquanto as redes sociais referem-se a
pessoas, as midias sociais associam-se a conteddos que sdo produzidos de forma
descentralizada e compartilhados por essas pessoas em suas redes sociais. Siqueira (2009, p.
2) explica que o termo midia social & muito abrangente e que, assim, “o contetido que foi
criado por seu publico” talvez seja sua melhor definicao.

Os canais que conhecemos como midias sociais sdo essencialmente sites de redes
sociais, ou seja, plataformas que possibilitam e potencializam a conex&o entre pessoas. Esses
sites funcionam, também, como ferramentas de armazenamento e grande parte do conteido
gerado pelos usuarios fica armazenado neles. Assim, explica-se e justifica-se o fato de esses
sites serem comumente chamados de midias sociais. (GABRIEL, 2010, p.202)

Nesse sentido, as midias sociais sdo ferramentas on-line projetadas para permitir a
interacdo social a partir do compartilhamento e da criagdo colaborativa de informagdo nos
mais diversos formatos. A publicacdo de conteidos pode partir de qualquer pessoa, baixando
a praticamente zero o custo de producéo e distribuicdo de informacdes.

A liberdade de comunicagéo interativa, combinada com a facilidade de uso das
ferramentas desenvolvidas com uma arquitetura participativa em redes e o baixo custo de
utilizacdo permitem que as midias sociais sejam classificadas como a mais poderosa forma de

midia até hoje criada.
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3.4.2 Facebook

O Facebook foi criado em fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz, Chris Hughes, com o apoio de Andrew McCollum e Eduardo Saverin, na época,
todos estudantes de graduacdo de Harvard. O site, lancado inicialmente como
TheFacebook.com, foi desenvolvido para ser restrito aos estudantes de Harvard, imitando o
Harvard Facebook, um guia distribuido para os calouros, apresentando os perfis dos alunos,
professores e funcionarios. (Barefoot e Szabo, 2010, p. 187).

Para ter acesso ao website os alunos deveriam registrar-se, para somente depois
conseguir criar um perfil pessoal. O site teve sucesso imediato, com 1.200 novos cadastros
nas primeiras 24 horas. Em apenas um més, mais da metade dos alunos da universidade ja
possuiam perfis.

Percebendo o sucesso alcancando, os fundadores dedicaram-se a promocao do site
expandindo-o para outras universidades da lvy League — Grupo de oito universidades
privadas do Nordeste dos Estados Unidos da América: Universidade Brown, Universidade
Columbia, Universidade Cornell, Dartmouth College, Universidade Harvard, Universidade da
Pensilvania, Universidade Princeton e Universidade Yale. A expansdo continuou nos anos de
2005 de 2006 e os cadastros foram abertos para um numero cada vez maior de instituicdes
educacionais. Durante esse processo, 0 home foi simplificado e o0 TheFacebook.com passou a
ser chamado apenas de Facebook.

Em setembro de 2006, Mark Zuckerberg abriu o cadastro para qualquer pessoa
que possuisse uma conta de e-mail. No final desse mesmo ano, o Facebook ja apresentava
mais de 12 milhdes de usuarios. A partir dai a popularizacdo foi continua e é esperado que a
curva de crescimento do Facebook permaneca bastante acentuada nos proximos anos.
Atualmente, o site possui cerca de 1.1 bilhdes de usuarios cadastrados no mundo, segundo
relatorios internos da rede. No Brasil, 0 nimero de usuarios é de 76 milhdes, abaixo da india
e dos EUA, também segundo dados internos.

Quanto as suas funcionalidades e caracteristicas, Safko e Brake (2010, p.304),

esclarecem que:

O Facebook oferece uma plataforma para que 0s usuarios se conectem rapidamente
com amigos, familiares, colegas e conhecidos em varios grupos em rede. O
Facebook promove a comunicagdo entre as diferentes redes sociais por meio de uma
interface de usuario personalizavel e uma variedade de aplicativos compativeis para
personalizar ainda mais a experiéncia. (SAFKO; BRAKE, 2010, p.304)
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Recuero (2009) detalha o funcionamento do Facebook. Inicialmente, 0s usuérios
criam perfis, que podem ser personalizados com fotos, listas de interesses pessoais,
aplicativos (jogos, ferramentas etc), entre outras configuragfes. A partir desse perfil podem
trocar mensagens privadas e publicas com seu grupo de amigos. Safko e Brake (2010, p.304)
completam esse detalhamento destacando que os usuarios podem, ainda, compartilhar
eventos, fotos, videos ou experiéncias. E, “dependendo da configuracdo, 0s usuérios séo
notificados quando alguém da sua rede utiliza sua respectiva pagina ou status.”

A analista em midias sociais, Madeira (2009), faz referencia a que talvez seja a
maior caracteristica do Facebook: o botdao “curtir”. A autora explica que é possivel comentar
ou “curtir” as postagens em perfis pessoais ou paginas, esclarecendo que “o curtir ¢ um botao
que quando se clica nele fica armazenado seu avatar para que vocé demonstre ao dono do
post que vocé gostou do que ele escreveu, ou apoia”. Recuero (2009), destaca o fato de
apenas usuarios que também fazem parte do Facebook podem ver o perfil de outros e interagir
com ele, percebendo-o como o sistema mais privado se comparado a outros sites de redes
sociais digitais.

Ainda quanto as suas funcionalidades e caracteristicas devemos ressaltar um
importante fator para esse estudo proposto: a fan page. Elas sdo as paginas que existem no
Facebook especificamente para utilizacdo por figuras publicas, empresas, negdcios ou algum
tipo de empreendimento. As paginas, aos poucos, adquiriram os contornos dos perfis pessoais.
Da mesma forma, por exemplo, que existem amigos nos perfis, as paginas possuem f&s.
(BAREFOOT,; SZABO, 2010, p. 195,196). A diferenciacdo entre perfis e paginas surge
basicamente a partir do modo como o relacionamento entre pessoas é estabelecido.

Através de fan pages, ao contrario dos perfis, ndo é possivel enviar mensagens
privadas aos usuarios. Esse, entretanto, € apenas um aspecto que pode ser visto como
desvantagem. As paginas apresentam inumeras vantagens em relacdo aos perfis, como
customizacdo das publicacdes, com a possibilidade de fixa-las ou destaca-las, implantacdo de
loja virtual, insercdo de aplicativos personalizados e mensuragdo de resultados. E importante
destacar, ademais, que as fan pages viabilizam uma maior comunicagéo para um publico mais
interativo com a web e formador de opinido. Tal pablico pode ser assim caracterizado pelo
fato de terem escolhido livremente “curtir” uma pagina e interagir com a mesma.

Como podemos perceber, o Facebook é uma plataforma que estd em constante
atualizagdo e continuamente sdo langados novos e revolucionarios recursos, sejam eles para

perfis pessoais, retendo a aten¢do dos usuarios, ou para paginas empresariais, facilitando o
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controle de visualizacgdes e interagOes e permitindo o desenvolvendo do relacionamento entre

empresa e cliente.

3.5 Relagbes Publicas nas midias sociais

Como apresentado anteriormente, a Internet foi fortemente inserida na realidade
do cotidiano das pessoas, tornando-se um componente indispensdvel na estrutura social da
humanidade. Acompanhando o desenvolvimento da percepcdo da Internet como meio de
comunicacdo e 0 crescimento dos canais comunicativos dentro deste ambiente, 0sS
consumidores estdo exigindo muita atencdo e um didlogo cada vez maior com as marcas nas
quais depositam confianca. Assim, um novo campo de atuacdo foi imposto aos profissionais
de Relacdes Publicas: a web 2.0; neste caso, essencialmente utilizada para gerir sua funcédo
estratégica no exercicio efetivo da profisséo.

Esse novo ambiente ndo pode ser visto, entretanto, como uma inconveniéncia ou
desvantagem para o fluxo comunicativo com o publico. A Internet e as midias sociais,
especificamente, abrem um grande e novo leque para os profissionais de Rela¢Bes Publicas,
proporcionando-lhes a utilizacdo de midias novas, mais rapidas e mais baratas. Cabe a estes
profissionais a constante atualizacdo das novas ferramentas e suas fungdes, apropriando-se
oportunamente para um dialogo eficaz com os diferentes publicos.

Quanto aos beneficios que a Internet pode trazer para 0s programas € para as

estratégias de RelacGes Publicas, Pinho (2003, p. 33) explica que:

[...] decorrem, principalmente, de caracteristicas e aspectos proprios. Entre eles, sua
condi¢do de midia de massa e de ferramenta para comunicacdo com a imprensa, a
sua capacidade de localizagdo do publico-alvo, a presenca em tempo integral, a
eliminacdo das barreiras geogréficas e as facilidades que permite para a busca de
informacdo e administragdo da comunicagdo em situac@es de crise. (PINHO, 2003,
p.33)

Dentre as vantagens citadas pelo autor, ha duas que talvez possam ser vivenciadas
mais intensamente pelo publico: a presenca em tempo integral e a comunicagdo em situacoes
de crise.

As informagGes publicadas nos sites de redes sociais estdo disponiveis 24 horas
por dia, permitindo que as atividades de Relagdes Publicas estejam presentes em tempo
integral para o publico. Faz-se importante, assim, a constante publicacdo, atualizacdo e

acompanhamento de informacdes. Atraves dos computadores, tablets ou smartphones, as
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pessoas interessadas podem conhecer mais e melhor as organizagdes, a qualquer hora, em
qualquer lugar. (PINHO, 2003, p. 35)

No atual cenario social onde a informacdo é cada vez mais valiosa, as crises
recebem a imediata e, as vezes, devastadora cobertura dos meios de comunicacdo. Em curto
espaco de tempo, um problema ganha destaque nas maiores revistas e jornais, impressos ou
televisivos. Na Internet, a velocidade e intensidade com quem esse problema chega ao publico
é ainda maior. Sendo a administracdo de crises uma das principais funcdes dos profissionais
de Relacbes Publicas, é importante que eles gerenciem adequadamente toda e qualquer crise
que apareca na Internet, seja ela de pequena ou grande proporcao, pois a maneira como a
empresa encara uma situacdo de conflito pode marcar seu futuro pelos meses seguintes ou por
muitos anos. (PINHO, 2003, p. 37)

Com o surgimento das midias sociais, 0s profissionais da comunicacdo ndo sao
mais o Unico produtor e gestor dos fluxos de informacéo. Se o publico ndo é informado, ele
percebe-se competente e passa a criar contetdos sobre as organiza¢Ges por conta prépria.
Mesmo quando é informado, existe ainda ai a intencdo de ser fonte de informacao.

Atualmente, a Internet € uma das mais importantes fontes através das quais as
pessoas buscam informacbes sobre as empresas. As empresas devem, entdo, aproveitar
construir na Internet um ambiente passivel de exposi¢do constante e monitoramento das aces
e ideias expostas pelos usuarios que possam vir a afeta-las ou influencia-las, utilizando os
diversos canais disponiveis como Twitter, Facebook e blogs corporativos.

Os profissionais de Relagdes Publicas estdo cada vez mais cientes da necessidade
de estreitar a relagdo com seus publicos através da Internet. No entanto, € preciso agir
cautelosamente, visando o posicionamento eficaz da sua marca e o estabelecimento de uma
relacdo solida e harmoniosa com seus publicos. Para que uma empresa possa alcancar seus
objetivos dentro da rede, é necessario conhecer bem o consumidor para, posteriormente,
estabelecer qualquer tipo de didlogo através das midias sociais.

E necesséario adequar as estratégias estabelecidas para Relagbes Publicas, visto
que a Internet € um meio que abrange a utilizagdo de variados recursos e linguagens. Dessa
forma, os profissionais da &rea devem pesquisar, planejar, executar e avaliar agdes de
comunicagdo organizacional, as quais se tornam mais complexas devido a midiatizacdo das

relacdes sociais e as novas formas de relacionamento proporcionadas pelas midias sociais.
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3.6 Técnicas de Relagdes Publicas nas midias sociais

Para atuar de forma efetiva e eficaz dentro das midias sociais, é necessario que 0s

profissionais de Relagcdes Publicas sigam técnicas especificas para o0 ambiente da Internet, as

quais permitirdo que os objetivos da empresa sejam verdadeiramente alcancados. Discorrendo

sobre o assunto, Terra (2012) identifica as seguintes acOes que devem ser realizadas pelos

profissionais da area para que se insiram correta e efetivamente na Internet:

3

b)

Diagnosticar o estado da marca e de seus principais produtos e servi¢cos nas
redes sociais online;

Planejar a propor agdes que inspiram os consumidores acerca do universo que
envolve a empresa;

Engajar-se em foruns que permitam a participagdo de usuarios corporativos;
estabelecer canais de comunicacdo sinceros, transparentes e ageis com 0s
publicos;

Alterar o paradigma de controle de informacéao e da marca;

Criar uma cultura interna de participacéo, colaboracéo e coletividade a fim de
refletir tais principios externamente;

Entender a dindmica de funcionamento deste universo e abrir-se para uma via

de entendimento com consumidores.

Vasques (2010), por sua vez, analisa essa questdo de forma mais prética,

apresentando técnicas concretas para atuacdo dos profissionais de Rela¢Ges Publicas no

ambiente da Internet, especificamente nas midias sociais:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

Identificar a mensagem a ser transmitida;
Identificar o publico;

Identificar as redes;

Mapear a receptividade;

Definir a linguagem e formato adequado;
Atuar efetivamente na comunidade;
Mensurar a receptividade e resultados;
Prolongar sucessos, reverter ruidos;

Monitoramento continuo.

Complementando o raciocinio, Vasques (2010) aponta, ainda, que ha fatores

indispensaveis para a eficiéncia da comunicacdo da empresa e para a criacdo de

relacionamento com os consumidores dentro das Midias Sociais, sdo estas: comunicagédo
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continua, apresentacdo de contetdo relevante, abertura total para didlogo, velocidade de
resposta (ativa ou passiva) e aderéncia a linguagem das comunidades.

Ao serem seguidas, as agdes apresentadas por Vasques (2010) permitem que as
empresas conhecam melhor seus clientes e criem uma comunicagdo adequada, possibilitando

que verdadeiramente estabelecam lacos com eles.
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4 METODOLOGIA

Metodologia cientifica, segundo Silva e Menezes (2005, p. 23), pode ser
entendida como um conjunto de etapas ordenadamente dispostas que devem ser vencidas na
investigacdo de um fenbmeno. As autoras indicam que nessas etapas estdo incluidos desde a
escolha do tema, o planejamento da investigacdo, o desenvolvimento metodoldgico, a coleta e
tabulagdo de dados, a analise dos resultados, a elaboracéo das conclusoes, até a divulgacdo de
resultados. Em resumo, metodologia é a forma de conduzir uma pesquisa.

A pesquisa, por sua vez, pode ser entendida basicamente como uma procura por
respostas a indagagdes propostas. Minayo (1993, p.23 apud SILVA; MENEZES, 2005, p.19),

por um prisma filosofico, considera a pesquisa:

Uma atividade basica das ciéncias na sua indagacdo e descoberta da realidade. E
uma atitude e uma patica teérica de constante busca que define um processo
intrinsecamente inacabado e permanente. E uma atividade de aproximagao sucessiva
da realidade que nunca se esgota, fazendo uma combinagéo particular entre teoria e
dados. (MINAYO, 1993, p.23 apud SILVA; MENEZES, 2005, p.19)

Para Gil (1999, p.42 apud SILVA; MENEZES, 2005, p.19) a pesquisa tem um
carater pragmatico, ¢ um “processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante
o emprego de procedimentos cientificos”.

Para o desenvolvimento adequado de uma pesquisa, € necessario eleger,
primeiramente, o tipo de pesquisa que serd realizado. Em seguida, opta-se pelo método
cientifico mais coerente e, ainda, pelo procedimento metodoldgico.

Sobre o presente trabalho, inicialmente, esclarece-se que se classifica como uma
pesquisa exploratoria, utilizando o método indutivo de pesquisa, e como procedimento
metodoldgico o estudo de caso, alicergando-se teoricamente na pesquisa bibliogréfica. Em
seguida, apresentamos as justificativas para a escolha desses métodos, como foi realizada a

coleta de dados e como se deu a analise dos dados obtidos.

4.1 Tipo de pesquisa

A metodologia adotada na pesquisa depende diretamente do objeto em estudo, de
sua natureza, amplitude e dos objetivos do pesquisador. Gil (1991 apud SILVA; MENEZES,
2005, p.21) classifica as pesquisas com base em dois critérios diferentes. A primeira
classificacdo da-se com base em seus objetivos gerais, sendo til para o estabelecimento de
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seu fundamento tedrico, e divide-as em trés grandes grupos: exploratorias, descritivas e
explicativas.

Para o presente estudo, optou pela realizacdo de uma pesquisa exploratdria. Eco
(1993, p.45) explica que esse tipo de pesquisa proporciona maior familiaridade com o
problema, “com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. Pode-se dizer que
estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de
intuicdes."

Quanto ao método de pesquisa, adotou-se 0 método indutivo, proposto pelos
empiristas Bacon, Hobbes, Locke e Hume. Este método parte do particular, por meio da
observacao criteriosa dos fendmenos concretos da realidade e das relagdes existentes entre
eles, para se chegar a generalizagdo. Como se baseia na experiéncia, desconsidera verdades
pré-concebidas.

Ainda quanto aos tipos de pesquisas propostas por Gil (1991 apud SILVA,
MENEZES, 2005, p.21), a segunda classificacdo da-se do ponto de vista dos procedimentos
técnicos, podendo ser: bibliografica, documental, experimental, levantamento, estudo de caso,
expost-facto, pesquisa-acdo, ou participante. Por ser um tipo de pesquisa muito especifica, a
pesquisa exploratdria quase sempre assume a forma de um estudo de caso (Gil, 2008), o qual
foi o procedimento técnico utilizado neste trabalho, alicercando-se teoricamente na pesquisa

bibliogréfica.

4.2 Coleta de dados

Para 0 estudo de caso optou-se por realizar a observacdo ndo participante, onde o
pesquisador entra em contato com o item estudado, porém sem integrar-se a0 mesmo,
fixando-se como um espectador, apenas como um elemento a mais da pesquisa.

Para o alcance dos objetivos propostos, foi realizada uma observacéo direta da fan
page da Skol no Facebook e a coleta de dados secundarios disponibilizados pelo proprio
Facebook e ferramentas de monitoramento, a exemplo do GraphMonitor e do SocialBakers,
no periodo de 1 de setembro a 31 de outubro de 2013. Entre 0s dados a analisados estdo: o
numero de novas op¢des “Curtir”, a porcentagem de crescimento ou queda do numero de fas,
a porcentagem de engajamento dos fas e o numero de “curticdes”, compartilhamentos e

comentarios em postagens especificas.
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4.3 Instrumento e analise de dados

O foco central desta andlise estd nas estratégias utilizadas pela marca e no
engajamento gerado com seu publico através das postagens elaboradas, visando perceber se
tais estratégias obtém éxito e permitem alcancar os objetivos de Relac¢Ges Publicas dentro do
ambiente das midias sociais.

Primeiramente foram analisados os dados de observacdo. Visando o maior
aproveitamento da andlise, as postagens foram exploradas individualmente, considerando
inicialmente o tipo de postagem (foto, video, status, link entre outros), a linguagem utilizada e
os numeros alcangados com a publicagdo (“curtigdes”, comentarios e compartilnamentos).
Em seguida, agora buscando aprofundar a andlise, tomou-se como referéncia as técnicas de
Relacbes Publicas em midias sociais apontadas por Vasques (2010), cruzando os itens
enumerados pelo autor com as publicacbes analisadas anteriormente e identificando a
aplicacéo ou ndo destas técnicas na pagina.

Posteriormente foram considerados os dados secundarios obtidos através do
proprio Facebook e de ferramentas de monitoramento independentes. Aqui foram analisados
0S numeros gerais da pagina, como o aumento de fds da pagina ao longo dos meses em
nameros absolutos e percentuais.

Finalizando a analise, todos os dados foram cruzados para que se fosse possivel
obter uma resposta para o problema da pesquisa, apresentando consideracdes finais acerca do

estudo realizado.



39

5 ESTUDO DE CASO SKOL

5.1 A marca Skol

A Skol é uma marca de cerveja de propriedade da empresa dinamarquesa
Carlsberg, com licenca para ser fabricada no Brasil pela AmBev — Companhia de Bebidas das
Américas. Seu nome vem do sueco skal, que significa "a vossa salde / a nossa salde";
expressao comum que antecede brindes. A marca € hoje uma das maiores do segmento no
mundo.

Em uma tentativa de criarem uma marca global de cerveja, que poderia ser
produzida em diversos paises, as cervejarias Allied Breweries (Reino Unido), Labatt
(Canadd), Pripps-bryggerierna (Suécia) e Unibra (Bélgica) fundaram a Skol International. A
cerveja Skol foi lancada no dia 25 de agosto de 1964 na Europa e chegou ao Brasil pouco
depois, em 1967, sob licenca. Inicialmente foi lancada no Brasil pela Cervejaria Rio Claro; na
sequéncia a Brahma adquiriu a marca para uso exclusivamente no pais.

Desde os anos iniciais a marca vem revolucionando o segmento brasileiro de
cerveja, com o langcamento da primeira lata em folha de flandres, em 1971. Em 1989 lancou a
primeira lata em aluminio, permitindo a conservacdo da cerveja em baixa temperatura por
mais tempo. Em 1993 novamente modernizou o mercado com duas novas embalagens: a long
neck com tampa de rosca e a lata de 500ml. No mesmo ano lancou a lata de 473ml, conhecida
hoje como “latdo da Skol”. Poucos anos depois, em 1997, faz novamente historia sendo a
primeira marca a adotar a “boca redonda”, a abertura maior da lata.

Ainda na década de 90 comecou a investir macicamente em marketing e
publicidade, apostou na exposicdo de seu produto nos pontos de venda para impulsionar o
mercado. Adotou como estratégia o patrocinio a grandes eventos, dos mais variados
segmentos. Em 1999 foi a patrocinadora oficial do Campeonato Brasileiro de Supercross, e
trouxe ao Brasil o campedo mundial Jeremy Macgrath. No mesmo ano realizou o Skol Rock,
com a exibi¢do do grupo Offspring, encerando um grande festival que reuniu bandas inéditas.
Para encerra a década e entrar nos anos 2000 em grande estilo, lancou a campanha "2000: O
verdo mais redondo do planeta”.

Nos anos seguintes as inovacfes nao pararam: Big Neck de 500 ml; Geladona,
garrafa que conserva a temperatura por mais tempo; a embalagem multipack com 18
unidades, a Skol Redondinha que gela muito mais rapido, incluindo sua versao Skol Beats; e a

Skol Litrdo, que ndo deixa o quarto copo vazio.
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Para conquistar definitivamente seu publico, a Skol adotou uma estratégia
desenvolvida pelo americano Kevin Roberts, CEO da Saatchi & Saatchi, considerada uma das
agéncias mais inovadoras do mundo. Roberts entende que as marcas devem estabelecer lacos
emocionais com seus consumidores, para, assim, poderem ser “amadas” por eles — S80 as
chamadas lovemarks. Exemplos de empresas que conseguiram estabelecer essa relacdo com
0s seus clientes séo Apple, Nike e Coca-Cola.

Foi assim que a marca Skol virou sinbnimo de pioneirismo e entretenimento. Suas
ousadas acfes conquistaram milhdes de consumidores jovens e formadores de opinido. No
ano de 2002 a marca finalmente atingiu o posto de cerveja mais consumida do Brasil, posicao
que mantém até os dias de hoje, com mais de 30% de participacdo de mercado. No mundo,
segundo a The Drinks Business a marca ocupa a 72 posicdo em nimero de vendas, com o total
de 29,9 milhdes de barris. A Skol tornou-se também a marca brasileira mais valiosa em 2013,
de acordo com pesquisa realizada, em parceria, pela DINHEIRO e pela
BrandAnalytics/Millward Brown. Com um valor de US$ 6,5 bilhdes, ultrapassou a Petrobras,

que ficou em segundo lugar.

5.2 A Skol nas midias sociais

A utilizacdo do ambiente da Internet como plataforma para aplicacdo de estratégia
de comunicacdo é fundamental no atual cenario globalizado que vivemos. A Skol percebeu a
importancia da apropriacdo dessa nova ferramente e passou a atuar fortemente na Internet,
buscando estabelecer canais alternativos de comunicagdo com seus publicos.

O marketing digital € mais do que anunciar sua empresa, produto ou servico pela
Internet ou via celular. Ele consiste em acdes estratégicas on-line que visam um contato mais
préximo com o consumidor, sem intermediarios, inserindo sua marca nos ambientes virtuais
de seu publico-alvo e oferecendo-lhe, informacgdes, conteddo e entretenimento de forma a
atrair as pessoas e reforcar a marca.

A atuacdo da Skol nos meios digitais comeca a partir de seu site (Figura 1). O
portal foi reformulado em outubro de 2012 e passou a ser chamado “Skoland”. Através dele a
marca apresenta, de forma mais interativa, seus servicos, eventos, campanhas, produtos e
oferece uma area para download dos aplicativos proprios, além de disponibilizar aos
internautas a Radio Skol 2.0, considerada a maior radio digital do Brasil, que permite a

selecdo de playlist personalizada e o compartilhamento via midias sociais.
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O Servico de Atendimento ao Churrasqueiro (SAC) também esta no canal,
oferecendo as dicas necessarias para organizar um churrasco em grande estilo. O projeto foi a
grande aposta na plataforma digital da Skol e proporciona aos fas da marca a oportunidade de
viver momentos divertidos por meio de servicos, produtos e conteldos.

O site também possui link de redirecionamento para o blog da marca (Figura 2),
no qual sdo postadas novidades sobre mdsica, cinema, cultura pop, viagens e sdo divulgados

mais intensamente 0s inUmeros eventos patrocinados pela marca.

F

igura 2 — Blog Skoland

Fonte: Skol.com.br/blog

A Skol esta presente, ainda, nas principais midias sociais. Sua pagina do
Facebook, a qual sera abordada posteriormente com maior profundidade, é hoje uma das
principais no Brasil, quanto ao numero de fés e engajamento dos internautas. No Twitter, a
empresa possui diversos perfis. O perfil oficial, @skolweb (Figura 3), ja atingiu a marca de

50 mil seguidores.

Figura 3 — Twitter da Skol
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Fonte: Twitter.com
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Além do perfil oficial, a marca gerencia canais especificos para produtos, projetos

e servicos: Skol Sensation (@skolsensation), Skol Folia (@skol_folia), Radio Skol
(@RadioSkol), Skol Praia (@skolpraia), Skol Beats (@skolbeats). Esses, entretanto, séo

atualizados apenas pontualmente, o perfil Skol Beats, por exemplo, esta inativo desde abril de

2011. Os demais apresentam postagens do inicio de 2013.

Quadro 1 — Perfis da Skol no Twitter

Perfil Funcionalidade
Skol Sensation Realizar a cobertura do evento Skol Sensation e manter
(@skolsensation) relacionamento com o publico participantes.

Skol Folia (@skol_folia)

Realizar a cobertura do Carnaval de Salvador, apresentando,
principalmente, as novidades sobre a festa e suas atracoes.

Radio Skol (@RadioSkol)

Divulgar a rédio online da marca, postando sobre as
atualizagdes do aplicativo.

Skol Praia (@skolpraia) | Apresentar informagdes sobre as principais praias brasileiras.

Skol Beats (@skolbeats)

Apresentar novidades sobre assuntos diversos, como cinema,
masica, festas, moda, entre outros.

Fonte: Elaborado pela autora

A empresa também possui seu canal no YouTube (Figura 4), com mais de 24 mil

inscritos, e videos com numeros de visualizacdo superiores a 500 mil e estd presente no

Instagram (Figura 5), com mais de 13 mil seguidores. E importante ressaltar que essas midias

tém seu espaco no site, principalmente o Facebook e o Twitter, que estdo diretamente ligados

ao site mostrando o que os consumidores estdo falando da marca em tempo real.

Figura 4 — Canal da Skol no YouTube

(11 Tube) aQ

Fonte: YouTube.com

Figura 5 — Instagram da Skol
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www,skol.com.br

Fonte: Aplicativo Instagram
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A Skol utiliza-se dos sites de redes sociais ndo apenas como plataforma para
divulgar a marca, seus eventos, acGes e campanhas, mas também para uma maior interagdo
com seu publico, reforcando a presenca da marca no cotidiano das pessoas. A marca vem
intensificando cada vez mais seus investimentos na area, o que pode ser percebido pelo

desenvolvimento de seus canais online.

5.3 A Skol no Facebook: estratégias de Rela¢des Publicas

O Facebook hoje representa ndo apenas mais um fenébmeno tecnolégico, mas
também social, cultural e comunicacional, que promove novas formas de troca de
informagdes e produgdo de conhecimento. Observa-se que o site de rede social proporciona
uma maior reciprocidade entre publico e empresa, por suas caracteristicas peculiares, com
postagens livres, com intervencdo ativa dos internautas, designando um campo muito fértil
para atuacdo das Relagfes Publicas.

Através das fan pages, as marcas podem publicar fotos, frases, videos, concursos
ou noticias. E importante que aproveitem todas as funcdes para postar informacdes Gteis sobre
0 produto ou conteudos interessantes sobre o segmento, estimulando o cliente a interagir com
0s conteudos da pagina. Assim, a marca estard mais proxima do seu publico, resultando na
criacdo de uma boa imagem e lagos com os fés.

A Skol esta presente no Facebook (Figura 6) desde 8 de setembro de 2009 e sua
primeira postagem data do 11 de setembro, uma simples frase: “Amanha tem a festa mais
redonda do planeta”. A partir dai a marca investiu gradativamente na nova midia, elevando o

namero de fas e de consumidores engajados.

Figura 6 — Fan page da Skol
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No ano de 2011, segundo dados do GraphMonitor, em pouco mais de um més a
marca teve um crescimento de 700% no nimero de fas, passando de 8.500 em outubro para
1.797.189 em novembro. Nesse periodo passou a ser a segunda marca com mais fas no
Facebook Brasil, posicdo que assume até hoje, ficando atrds somente da fan page do Guarana
Antartica. E interessante destacar que nesse periodo de expansdo, dos quase 2 milhdes fis da
Skol, 402.142 estavam falando sobre a marca no Facebook (dado disponivel pelo préprio
Facebook) um ndmero acima da média das fan pages brasileiras.

Em marco de 2012, aderiu ao layout de linha do tempo do Facebook, sendo a
primeira entre as marcas de consumo brasileiras a fazé-lo. A ideia foi contar sua histéria com
a ajuda dos milhdes de fas. Para divulgar o novo formato e chamar a atengdo do publico para
a novidade, realizou uma promocdo também inovadora: compartilhando seus melhores
momentos com a bebida, os fas teriam suas fotos impressas em latas especiais de cerveja.

A qualidade da comunicacdo proposta pela Skol através do Facebook aumentou
nos Gltimos anos, possibilitando a efetivacdo de um novo canal de comunica¢do com o
publico. A marca adotou como estratégia a publicacdo de postagens que levam ao bom humor
e diversdo, visando maior engajamento do publico.

Iniciando a analise das acfes de Relacdes Publicas da marca dentro do Facebook,
é importante destacar primeiramente os nimeros obtidos durante o periodo de observacao da
pagina da marca (1 de setembro a 31 de outubro de 2013). A marca iniciou 0 més de setembro
com 12.362.232 fés (Anexo 1) e encerrou com 12.652.585 fas, 0 que representou um aumento
de 2.30% (Anexos 2). No més de outubro o crescimento no numero de fas foi menor, 1.83%
(Anexo 3), mas ainda consideravel, atingindo o total de 12.884.335 (Grafico 1). Quanto ao
indice de pessoas falando sobre marca, 0os nimeros variaram durantes os dois meses
observados, mas permaneceram elevados, com uma média de 580 mil pessoas (Grafico 2),
superando a média de 420 mil do Guarana Antartica, a marca com maior nimeros de fas do
Brasil. Esses dados sdo representados pelos graficos construidos pela ferramenta publica de
monitoramento e rastreamento da Socialbakers.

Para atingir esses nimeros, a Skol estabeleceu um padréo eficaz de comunicacéo
com o publico, adotando diversas estratégias para atrai-lo e incentivar sua a interagdo com a
marca no ambiente da Internet. Visando o real aproveitamento da analise dessas estratégias,
nos basearemos nas técnicas de Rela¢Ges Pablicas nas midias sociais elencadas por Vasques
(2010), apresentando-as em topicos especificos ou unificados, e exemplificando a aplicacéo

da técnica pela Skol, quando esta for de fato utilizada.
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Gréfico 1 — Crescimento do nimero de Gréfico 2 — NUumero de pessoas falando
fas da fan page da Skol sobre a marca Skol no Facebook
Skol Fans Skol People Talking About

last § months last 3 months last month last 2 weeks last week last 6 months last 3 months lastmonth last 2 weeks last week

««««««

zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzz

Fonte: Socialbakers.com Fonte: Socialbakers.com

a) ldentificar a mensagem a ser transmitida

A marca aproveita-se do seu espaco na rede para fazer propaganda. A Skol levou
para 0 Facebook seus comerciais de televisdo, os quais sdo, em geral, bem recebidos pelo
publico. Publicando esses videos, a marca consegue comunicar-se institucionalmente com um
publico diferenciado, que possa nao ter tido acesso ao comercial pela televiséo, e, ainda, gerar
uma conversa com seus fas a partir deles.

Os dois comerciais publicados durante o periodo de analise geraram uma grande
repercussao dentro da midia. O primeiro fez parte da nova campanha da marca: “Skol
Profissa. Essa € pra profissional”. O video recebeu 82.418 “curti¢cdes”, 6.766 comentarios e
foi compartilhado 19.145 vezes. O segundo, comercial de lancamento da nova Skol Beats
Extreme, obteve um alcance ainda maior: 108.146 “curticdes”, 7.090 comentarios ¢ 18.355

compartilhamentos.

Figura 07 — Comercial da campanha Figura 08 — Comercial de lancamento da
"Skol Profissa. Essa é pra profissional." Skol Beats Extreme

Skol Profissa

N3o nos leve a mal, mas essa Skol é pra Profissional!
Deixe de ser amador, a gente te ensina: http://skol.sk/rWwx
#SkolProfissa

Skol Beats Extreme
Chegou Skol Beats Extreme. Para noites extremas.
Dé o play se for capaz. — com Airan Ferreira.

Curtir - Comentar * Compartilhar 82,418 [ 6.766 [5 19.145

Curtir - Comentar * Compartilhar &) 108,146 [ 7.090 [5 18.355

Fonte: Facebook.com Fonte: Facebook.com
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A Skol também utiliza seu espago para repassar uma mensagem de
responsabilidade social, objetivando criar uma imagem positiva. A marca divulga seu
comprometimento com a sociedade, com postagens que dizem respeito principalmente a
combinacdo entre alcool e direcdo. Pontualmente sdo publicadas imagens com frases como
“Se for dirigir, ndo beba”.

Tomando como base o alcance que a Skol obtém dentro do Facebook, observa-se
que a marca poderia aproveitar melhor seu espago e apresentar seu posicionamento acerca do
assunto com maior frequéncia, visto que os consumidores estdo se importando cada vez mais
com a responsabilidade social empresarial, segundo estudo realizado pelo Instituto Akatu.
Durante o periodo de observacdo especificamente, apenas uma postagem relacionada ao tema
foi publicada na fan page.

Figura 09 - Skol promove responsabilidade social

Hoje é #DiadeResponsa. A data criada para lembrar de

como o consumo responsavel & importante pro bem
N estar e pra seguranga de todo mundo. Entdo bora
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Fonte: Facebook.com

b) Identificar o publico / Definir a linguagem e formato adequado

Para gerir uma comunicacdo eficiente, é de extrema importancia que as marcas
conhecam verdadeiramente seu publico, para, entdo, utilizar uma linguagem adequada e criar
conteudos que tenham contexto e significado. Ricardo Marques, quando gerente de
comunicagdo da Skol, declarou em entrevista a Revista Confenar que o publico-alvo da marca
¢ bastante amplo, mas tem como caracteristica comum o “espirito jovem”. A curticdo € os

momentos de diversdo sao valores centrais dos consumidores da cerveja.
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A marca adota, entdo, uma linguagem leve e jovial em sua pégina, gerando uma
comunicacdo coerente, com a utilizagdo de girias e termos proprios do universo jovem.
Expressdes como “se liga”, “saca s6” “e a¢” sdo recorrentes nas publica¢des, além de palavras
como “balada”, “galera” ou “brother” e abreviag¢des proprias da fala como “ta” e “pra”.

A utilizacdo desta linguagem caracteriza efetivamente o pablico como pessoas de
“espirito jovem”. Entretanto, ¢ importante perceber que um grande namero de consumidores
da cerveja sdo adultos que adotam uma linguagem mais formal. E possivel que parte dessas
pessoas se sinta incomodada e ndo se identifigue com expressdes tdo joviais,

consequentemente ndo se identificando também com a pagina ou com a propria marca. E
necessario que se estabeleca um equilibrio.

Figura 10 — Linguagem da Skol no Figura 11 — Linguagem da Skol no Facebook
Facebook .
?:dn!e outubro

= Skol
16 de outubro
Aviao da Hora (4 fotos)

. . . Olha quem chegou trazendo uma mensagem. E ae? Qual a sua resposta?
Ta aprovado esse brother, galera? Se vocé faz melhor, envie o
seu video pra gente! Fonte: Facebook.com

Fonte: Facebook.com

Figura 12 — Linguagem da Skol no Facebook
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Fonte: Facebook.éorh

Quanto ao formato, a marca optou por apresentar postagens humoradas. Entre as
possibilidades de postagens, elegeu a publicacdo de imagens e videos como as principais para

sua comunicacdo. Entdo, diariamente sdo postadas imagens e videos bem-humorados, visando
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a reacdo dos fas através da identificacdo com as situacOes apresentadas ou a simples aceitacao
delas, e, consequentemente, a “curti¢ao”, comentario e compartilhamento do contetdo. Por
observacdo, pode-se dizer que quanto mais humorada é a publicacdo, maior é o nimero de
curticBes, comentarios e, principalmente, compartilhamento, a exemplo das postagens abaixo.
No primeiro exemplo (Figura 13), identifica-se o trocadilho feito pela marca com
a popularmente conhecida “Sexta-feira 13”. Frequentemente sdo feitas postagens sobre a
espera da chegada da sexta-feira. Na semana em questdo, a sexta-feira foi dia 13, e a marca
quis ressaltar com muito humor que a cerveja Skol é bem-vinda em quaisquer situaces. No
segundo (Figura 14), nos deparamos com uma cena inusitada, a qual mostra uma arvore que
tem como fruto a cerveja. A publicagdo conquistou os fas e recebeu 78.111 curticGes e

151.124 compartilhamentos.

Figura 13 — Humor no Facebook da Skol Figura 14 — Humor no Facebook da Skol

N Skol skol

Aqui ndo discriminamos nenhuma sexta. #SextaFeiral3 — com
Ana Claudia Mendes da Silva e outras 5 pessoas.

Bora fazer uma plantagdo!

Curtir - Comentar * Compartilhar & 48.065 ] 1.459 [5) 35.963 Curtir - Comentar * Compartilhar £y 78.111 @ 11.761 [ 151.124

Fonte: Facebook.com Fonte: Facebook.com

Ainda quanto ao formato, a Skol criou o espaco do fd na pagina. Assim, consegue
demonstrar a importancia que ele tem para a marca. Constantemente sdo postadas fotos ou
videos enviados por “curtidores”. Na grande maioria, sdo fotos de geladeiras ou freezers
repletos de cervejas ou videos divertidos, que reproduzem momentos vividos pelos

consumidores envolvendo a cerveja.
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Para cada foto (Figura 15) é escolhido um titulo irreverente e bem-humorado, que
é acrescentado & imagem, obedecendo ao layout padrdo da pagina. E inserido, ainda, 0 nome
do fa que compartilhou a foto. No caso dos videos (Figura 16), também s&o criados titulos ou
textos descritivos; porém néo ha a divulgacdo do nome do fa que apareceu ou produziu, mas o
video ¢é sempre identificado como “video de fa”. A marca também dedica-se a convidar

constantemente o publico a enviar suas fotos e videos.

Figura 15 — Foto de fa no Facebook da Skol ~ Figura 16 — Video de fa no Facebook da Skol

Sk?i— setembro Syk?{ -

Eta Skol Maravilhosa! #Trincande — com Cristiane Araujo e

olitras 32 peseoas Ta aprovado esse brother, galera? Se vocé faz melhor, envie o

seu video pra gente!

FOTD ENVIADA PELO 7).

2 "

Curtir - Comentar - Compartihar o 47.609 1 4.078 [ 32.859 Curtir * Comentar - Compartilhar & 12.560 0 1.225 [5) 4.460

Fonte: Facebook.com Fonte: Facebook.com

c) ldentificar as redes

Como apresentado anteriormente, a Skol atua na Internet através de seu site, 0
portal Skoland, e de seu blog. Para complementar a comunicacdo com o publico, esta
presente, ainda, nas principais redes sociais online: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube. A
utilizacdo do Facebook especificamente, € uma escolha que esta sendo feita por um nimero
cada vez maior de empresas — atualmente ha mais de 25 milhdes com paginas ativas, de

acordo com o proprio Facebook.
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d) Mapear a receptividade

Esta é uma técnica aplicada internamente, ndo podendo, assim, ser apontada como
realizada efetivamente ou ndo ou pela marca. Para fazer este mapeamento, deve ser
considerada a interacdo do publico com a marca dentro do site, registrando o desempenho da
pagina a cada nova publicacdo e estratégia de comunicacéo.

Embora seja uma técnica interna, hd formas possiveis de envolver o puablico
também nessa questdo que ndo sdo utilizadas pela Skol. A marca poderia, por exemplo, criar
marcos dentro da pagina com indicacdo da crescente do nimero de fas, uma vez que este
nimero esta diretamente relacionado a receptividade do publico ao trabalho da empresa
dentro da midia. Desta forma, ela conseguiria fazer esse mapeamento publicamente,
aproveitando-se oportunamente para agradecer aos fds por acompanharem a pagina e mostrar

a sua importancia para a marca.

e) Atuar efetivamente na comunidade

A Skol faz-se presente no Facebook com postagens diarias com contetdos
diferentes. Dentro do periodo de analise, em apenas um dia ndo foram feitas publicacdes, 15
de outubro. No mais, foram feitas em média 5 postagens por dia, chegando a 8 postagens em
25 de outubro. Desta forma, a marca consegue reter a atencéo do publico.

A marca deve, entretanto, ater-se a algumas outras questfes que estdo relacionadas
as publicacdes, ndo apenas ao numero de ‘“curtigdes” ou compartilhamentos, que sdo tao
almejados pelos gestores de paginas. E preciso estabelecer um padréo de postagens e fixar um
nimero como meta. Se ela se propGe a fazer cinco postagens por dia, este € o nimero que
deve seguir. No dia em que estiverem programadas apenas duas publicac¢des, por exemplo, o
publico pode sentir-se incomodado, pois pode estar esperando pelas demais postagens.

Visando ainda a atuagdo efetiva nessa rede, a Skol utiliza-se de todas suas
ferramentas, principalmente dos aplicativos, 0s quais sdo importantes para gerar interacdo e
engajamento entre marcas e publicos. Neste caso, eles levaram também diversdo e
entretenimento para os fés da marca. A pagina da Skol é repleta de aplicativos (Figura 17)
como a Radio Skol e o GPS Skol, proprios para o Facebook e também “apps” que
redirecionam o f& para o canal Skoland, como 0 SAC Skol 360° e o E-skol.

Descrita como “a radio online mais redonda da internet”, a Radio Skol é

extremamente interativa. No aplicativo da radio o fa pode escolher entre nove canais pra
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curtir as musicas que mais gosta: Skol, Facul, Churras, Sertanejo, Praia, Folia, Beats, Rock,
Black. Pode, ainda, criar playlists com suas musicas favoritas e compartilhar com seus amigos

ou favoritar e ouvir as playlists deles.

Figura 17 - Aba de apllcatlvos a Skol no Facebook
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Fonte: Facebook.com

O GPS Skol destina-se a busca por bares e supermercados que vendem a cerveja
pelo melhor preco perto da sua localizacdo. Com o aplicativo, além de localizar comércios
que vendem Skol por menos, o usuario pode tracar rotas até o endereco do bar ou
supermercado indicado, conhecer novos bares e colaborar com o desenvolvimento do Guia
dando notas aos locais de sua preferéncia, fazer check-in em um bar e convidar os amigos

para sair por SMS ou evento no Facebook.

f) Mensurar a receptividade e resultados / Monitoramento continuo

Essas também sdo técnicas que devem ser aplicadas internamente, ndo podendo

ser indicado aqui se sdo de fato aplicadas pela marca.

g) Prolongar sucessos, reverter ruidos

A Skol procura estabelecer uma relagdo firme e continua com o consumidor
atraves do Facebook, a qual proporciona muitos sucessos para a marca dentro da rede. O
humor adotado pela marca é o principal motivador desses sucessos. A exemplo da publicacéo
apresentada anteriormente pela figura 14, a qual obteve grandes nimeros de curticdo,

comentarios e compartilhamentos, podemos perceber o interesse da marca em prolongar seus
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sucessos no site. Essa ndo foi a primeira publicacdo alicercada nessa ideia — arvore com
cerveja como frutos. No dia 23 de setembro a marca postou uma foto semelhante (Figura 18),
que também foi bem recebida, obtendo 26.426 “curtigdes”, 2.946 comentarios e 35.370
compartilhamentos. A primeira publicacdo foi uma montagem feita pela marca, mas os fas
gostaram da ideia e reproduziram a imagem. A publicacdo posterior foi uma foto enviada por
uma f&. Vale destacar que outras fotos semelhantes foram enviadas por fas e publicadas na
pagina apos o periodo de analise estabelecido para a pesquisa.

Figura 18 — Humor no Facebook da

P Skol
<) 27 de setembro de 2013
Levanta a mdo quem ja comecou a colheita. \o/ \o/ \o/ — com

Fébio Souto e outras 45 pessoas.

Curtir * Comentar - Compartilhar 826,426 [ 2,94 [335.370

Fonte: Facebook.com

A partir do incetivo ao relacionamento com a marca, sdo enviadas dezenas ou
centenas de mensagens publicas & Skol diariamente. Em sua maioria sdo0 mensagens curtas,
pelas quais os fds demonstram sua preferéncia ou mesmo amor pela marca ou simplesmente
avisam que estdo consumindo a cerveja naquele momento. A marca responde a todas essas

mensagens, com frases igualmente curtas ou um pouco mais elaboradas, a depender da

situaco.
Figura 19 — Resposta da Skol ao Figura 20 — Resposta da Skol ao
consumidor no Facabook consumidor no Facebook
Vanderleia Coelho Kyka Meireles
Uma skol bem geladinha e um churrasquinho e bom d+ eu adorooo. SKOLZAO EU TE AMO DE MONTAQ ADOROOO KKKKK
PP Skol Essa combinacdo ndo tem como dar errado, né Vanderleia. £ Skol Foi amor 2o primeiro gole, né Kyka (2)
4) pra incrementar o churras, cola aqui que a gente te da altas dicas: 28 de outubro as 10:33 - Curtir
hito ok com br/dumase () Pl Kyka Meireles Comcerteza
Curtir g 25 34 - Curtir

Fonte: Facebook.com Fonte: Facebook.com
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O incentivo ao relacionamento pelas midias sociais, entretanto, ndo gera apenas
um retorno positivo. Também sdo publicadas reclamaces e criticas (Figura 21), que podem
gerar uma reagdo em cadeia incontrolavel. Uma queixa feita por um cliente pode ser
compartilhada por qualquer pessoa, gerando danos desnecessarios a imagem da marca. Nessas
situacBes, a marca também responde ao usuario, mas de forma contida, para que ndo seja
gerado um efeito negativo ou criada uma crise na pagina. Assim, as respostas enviadas sdo
leves, sem apresentar um posicionamento precipitado; o usuario é encaminhado para canais
mais reservados, para que a marca tenha a oportunidade de analisar melhor a reclamacdo e

elaborar uma resposta adequada para o cliente, revertendo ruidos que possam ter sido gerados.

Figura 21 — Reclamacdo de
consumidor no Facebook

Adriana Nogueira
Oi pessoal, comprei essa skol e veio com um presente, o pior foi ter
ido para analise e a Skol falou que n&o tinha sedimentos. Resta saber

o0 que tomei, e se hd respeito com o consumidor!

J

a mensagem privada explicando mekhor o

Curtir

Fonte: Facebook.com

Resultados

O investimento macico da Skol em comunicagdo através dos sites de midias
sociais, especialmente o Facebook, gera muitos resultados, que podem ser percebidos ndo
apenas pela marca, mas por todos que acompanham o seu desenvolvimento. A Skol consegue
estimular seus clientes a interagir com os contetdos da pagina, ficando mais proxima deles e
criando e fortalecendo a imagem da marca e relacionamento positivo. Os “curtidores” da
pagina tornam-se cada vez mais fas da marca. Constantemente pessoas diversas publicam
fotos ou frases, ou compartilham comerciais da marca, atuando como “garotos-propaganda” e

divulgadores voluntarios.
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Figura 22 — Fa garoto-propaganda da Skol

Camila Diniz
Fazendo a propaganda da Skol. Top demais. — com Gustavo Victor.
\

Figura 23 — Fa divulgando propaganda da
Skol
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Fonte: Facebook.com

&Y 9 pessoas curtiram isso.
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Fonte: Facebook.com

0 as 10:54 * Curtir 31

E muito comum também encontrar no Facebook ou em outras midias fotos de
bolos de aniversario, noivinhos de bolo de casamento ou mesmo embalagens personalizadas.
Algumas dessas fotos sdo divulgadas na prépria marca na pagina.

E importante ressaltar que mesmo que alguns utilizadores ndo se manifestem na
pagina, o poder de influéncia daqueles que se expressam, e que revelam as suas opinides,
pode interferir no pensamento dos demais, influenciando-os através das suas atitudes e
comportamentos. Assim, a Skol, através de seu posicionamento no Facebook, consegue

atingir um grande publico, atraindo-o aos poucos e transformando-os em fés da marca.

Figura 24 — Noivos de bolo de casamento
personalizado da Skol

FOTO ENVIADA PELO 7
PRISCILLA
FERREIRA

Fonte: Facebook.com
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Figura 25 — Embalagem personalizada da Figura 26 — Bolo personalizado da Skol
Skol
Franciscarla Costa
O que acharam?

Priscila Oliveira
Comemorando meu niver com mta criatividade!!!
Personalizei minha Skol para meu Niver!

Agora € so pedir ajuda a Sao Pedro!

Curtir
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-~ Skol Isso que é f3, Priscila! Parabéns \of
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Fonte: Facebook.com
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g 12 pessoas curtiram isso.
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31 de outubro as 15:18 * Curtir * &5 3

Fonte: Facebook.com
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar o uso das midias sociais como
instrumento de RelacBes Pudblicas pela marca Skol, descrevendo, para tanto, como as
Relacbes Publicas estdo presentes estrategicamente nas midias sociais, verificando se essas
midias apresentam uma nova alternativa para estreitar relacionamentos entre organizagoes e
seus publicos e analisando as ag¢Ges estratégicas de Relagdes Publicas utilizadas pela Skol nas
midias sociais, especificamente no Facebook.

A partir das referéncias bibliograficas apresentadas pode-se perceber a intensidade
com que as midias sociais estdo se inserindo na realidade das empresas. A percepcdo da
Internet como meio de comunicacdo e o crescimento dos canais comunicativos dentro deste
ambiente, vem despertando nos consumidores um desejo de atencdo e de um dialogo cada vez
maior com as marcas. A web 2.0 torna-se, entdo, um novo campo de atuagdo imposto aos
profissionais de Rela¢des Publicas.

A Internet e especificamente as midias sociais abrem um grande e novo leque para
0s esses profissionais, proporcionando-lhes a utilizacdo de um canal alternativo e, por muitas
vezes, mais eficientes. Cabe a estes profissionais a constante atualizagdo das novas
ferramentas e suas funcgdes, apropriando-se oportunamente para um dialogo estratégico e
eficaz com os diferentes publicos.

Vale ressaltar que a estrutura emissor — canal — receptor perde destaque dentro
desses novos canais comunicativos, deslocando as empresas da confortavel posicdo de
difusores de informacgdo e inaugurando um processo comunicativo mais democratico. As
midias sociais promovem uma comunicac¢ao mais horizontal do que as midias tradicionais. Os
profissionais de Rela¢bes Publicas devem focar na potencial multidirecionalidade dos sites de
redes sociais, de modo a promover, de forma proativa, envolvimento e atragéo.

Quanto as acOes de Relagdes Publicas realizadas pela Skol dentro do Facebook,
pOde-se analisar que a marca se dedica a estabelecer e manter um relacionamento com seus
clientes. Para tanto, faz-se presente no site de maneira efetiva, transmitindo ao publico uma
mensagem tanto institucional quanto promocional, utilizando uma linguagem jovial e
moderna que condiz com o perfil do pablico.

A marca adota como principal estratégia a publicacdo de postagens que levam ao
bom humor e diversdo, visando, assim, 0 maior engajamento do publico. A anélise dos dados
nos permite concluir que, para a Skol, esta € uma estratégia eficiente para incentivar uma

maior interacdo do fas com a pagina.
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No geral, a atuacdo da Skol dentro do Facebook é eficaz e o publico é
constantemente instigado a relacionar-se com a marca. Entretanto, ainda h& lacunas que
podem ser percebidas quanto a apropriacdo estratégica desta ferramenta. Como apresentado
na analise, a marca poderia, por exemplo, aproveitar melhor seu espaco no site e promover
mais intensamente sua ligacdo com questBes sociais, as quais estdo sendo cada vez mais
valorizadas pelos consumidores. A partir das observacdes apontadas ao longo da anélise dos
dados, conseguimos apresentar sugestdes para o aperfeicoamento da atuagdo da Skol dentro
do Facebook.

Com a andlise realizada nesta monografia, pudemos ampliar o acervo de materiais
sobre o tema, apresentando uma nova perspectiva, que vem a somar os estudos ja realizados.
As Relacdes Publicas formam um notavel campo de conhecimento. E importante que estudos
novos sejam realizados, possibilitando a difusdo da profissdo, bem como a divulgacdo da sua
relevancia dentro de empresas e corporacdes.

Por fim, apresentamos como sugestdo para estudos futuros o aprofundamento do
estudo do caso Skol, estendendo a analise para os demais sites de redes sociais nos quais a
marca se faz presente, principalmente o Twitter, que permite o dialogo aberto e instantaneo
com os clientes e o Instagram, que, por sua vez, é um canal mais complexo, no que diz
respeito a atuacdo dos profissionais de Relagdes Publicas, mas que esta recebendo um grande

numero de cadastros e apresenta muito potencial para exploragao.
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