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Resumo

O fendmeno das redes sociais tem permitido as marcas usarem também este meio
para comunicarem com o consumidor, nomeadamente atraves de técnicas publicitarias.
Contudo, nem sempre as marcas sabem criar e desenvolver as suas campanhas de
comunica¢do com narrativas publicitarias nas redes sociais, uma vez que estas redes
possuem carateristicas muito especificas como a necessidade quase imediata de uma
comunicacdo bidirecional entre marca e consumidor, onde este urge de respostas rapidas
num espaco onde a propagacgéo da informagdo tem um alcance muito grande, bem como
a adaptacao as narrativas que este espaco coloca as pessoas, dado que a questdo tempo
assume um papel preponderante onde as historias tém de se prolongar no tempo.

Considerando estas mudangas no meio privilegiado de comunicacédo publicitéria,
encontra-se um gap que consiste em perceber se as préaticas criativas nas redes sociais se
adequam a essa mudanca de paradigma que as narrativas publicitarias devem conter.

O objetivo deste estudo consiste em identificar junto de agéncias de publicidade
portuguesas novas praticas criativas nas redes sociais, assim como identificar os desafios
e obstaculos para os profissionais dessas agéncias. Atraveés de quinze entrevistas
semiestruturadas em profundidade, percebe-se que as marcas tém vindo a mudar a sua
comunicacdo recorrendo a varias praticas e formatos com maior engagement, como é o
caso do storytelling e dos videocast. Com o aparecimento do digital e das redes sociais 0
contexto mudou, 0s consumidores assumem um papel preponderante na comunicagdo
podendo escolher de forma interativa o enredo e desfecho das histérias. Assiste-se a um
contexto humano no qual € exigido as agéncias uma capacidade elevada para criar
historias que chamem a atencdo dos consumidores e que permitam as marcas, Com recurso
a novos formatos, ultrapassar o principal desafio que lhes é colocado da visibilidade, de
se destacarem das restantes marcas e conseguirem um espago na mente dos consumidores,
bem como o obstaculo inerente a imprevisibilidade do comportamento dos consumidores.

Com esta investigacdo sobre as narrativas publicitarias nas redes sociais, focando
a mudanca de paradigma das praticas criativas das agéncias de publicidade portuguesas,
mostra-se como a mudanca de paradigma esta a afetar as praticas criativas dos

publicitarios descrevendo os principais obstaculos e desafios nesta matéria.

Palavras-chave: Narrativas Publicitarias, Publicidade Digital Redes Sociais,

Praticas Criativas, Interatividade.
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Abstract

The social media phenomenon has allowed brands to use this means to
communicate with the consumer and advertise their name. However, brands do not
always know how to create and develop their own communication campaigns with
advertising storylines in social media. Said media tends to have very specific
characteristics, such as the need to have an immediate, bidirectional communication
between the brand and the consumer, where answers must be given in a short amount of
time in a setting of wide range of information spread, or the adaptation to these advertising
storylines, once time assumes a preponderant role given these stories have to extend
themselves through time.

Considering these changes in the privileged means of advertising, there is a gap
that consists on trying to understand if these creative practices in the social media are
adequate to this shift of paradigm that advertising stories should contain.

The objective of this study is to identify, alongside Portuguese advertising
agencies, new creative practices to use in social media, as well as identifying the
challenges and obstacles that their employees face. Through fifteen in-depth interviews,
it was possible to understand that brands have been changing their communication
methods using various practices and formats with more engagement, as is the case of
storytelling and videocasting. With the emergence of digital and social media the context
has changed: the consumers play a key role in the communication, as they are able to
interactively select the plot and the outcome of the stories. We are witnessing a human
context in which agencies are required to have a well-versed ability to create stories that
draw the attention of consumers and that enable brands, by making use of new formats,
to overcome the main challenges that they are faced with: stand out from other brands
and conquer a place in consumers’ minds, as well as the obstacles inherent to the
unpredictability of their behaviour.

With this research on advertising narratives in social media, focusing on the
changing paradigm of creative practices of the Portuguese advertising agencies, it is
possible to show that this shift is affecting the creative practices of advertisers, and

identify the main obstacles and challenges in this matter.

Key Words: Advertising Narratives, Digital Advertising Social Media, Creative

Practices, Interactivity
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Capitulo I - Introducéo

1. Introducéo

A imagem de uma marca esta intrinsecamente relacionada com a sua identidade.
A publicidade assume um papel preponderante em todo 0 processo de criacao,
nomeadamente, pela informacéo prestada aos consumidores sobre o posicionamento do
produto e a imagem de marca (Doyle, 1990).

A era digital possibilitou a criagdo de plataformas onde foram criadas tecnologias
inovadoras e espaco capaz de tornar os utilizadores tdo importantes como os contetdos
por eles partilhados, como € o caso das redes sociais (Cormode e Krishnamurthy, 2008).
Os profissionais de marketing focam-se cada vez mais em aprender sobre as organizacoes
e a gestdo de comunidades virtuais (Bagozzi e Dholakia, 2002). Este foco precede da
capacidade destas comunidades influenciarem as escolhas dos seus membros, bem como
a sua eficaz forma de disseminar conhecimentos e percecfes sobre novos produtos
(Dholakia et al., 2004). Destaca-se ainda muitas oportunidades que as redes sociais
proporcionam para criar envolvimento, colaborar e avangar com relacionamentos com
clientes destas comunidades (Dholakia et al., 2004), bem como a nivel da promocéo das
empresas, que independentemente da sua grandeza, as redes sociais sdo uma solucédo
econdmica e temporalmente mais vantajosa em relacdo aos investimentos inerentes a
realizar publicidades em meios ndo virtuais, assim como a questdo de ndo existir um
horizonte temporal (Johns e Perrott, 2008).

Hoje em dia, assiste-se a uma multiplicacdo didria de meios que permitem as
pessoas inserirem-se na rede da Internet, realizando narrativas reais ou ficcionais da
prépria vida ou de outras - fotoblogs, blogs, paginas web, posts (Domingos, 2008). A
relacdo entre consumidor e organizacgdo sofre alteragdes com este fendmeno, na medida
em que a Internet se torna um meio interativo que facilita a comunicagdo entre
consumidores e organizacdes (Berthon et al., 1996). O sucesso de uma marca esta na
historia que ela comunica (Salmon, 2008) e a narrativa é capaz de mobilizar sentidos e
emocdes, da mesma forma que o storytelling esté presente no nosso quotidiano, envolvido
numa narrativa que filtra e influencia as nossas percecoes (Clodong e Chétochine, 2009).

O mundo da publicidade tem crescido muito rapidamente, ndo s6 do lado criativo
mas também do lado da tecnologia, da estratégia e meios de comunicagdo. Nasce uma
mudanga na comunicacdo e com ela nascem diversos anuncios que captam a atencao
através de novos conceitos criativos e estratégicos de comunicacdo, como o marketing de

guerrilha, a publicidade criativa, as marcas de entretenimento, entre outros. Neste
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seguimento, a estratégia evolui também e torna-se mais complexa do que antes, pelo que
€ necessario persuadir as pessoas de forma a incentivar a compra. A publicidade assume
um proposito mais significativo, constroi a marca e confere-lhe valores, de forma a
fidelizar o consumidor, criando e dando relevo a uma relagéo entre este e a marca (Wijaya,
2015). O desenvolvimento de conceitos criativos e estratégicos de comunicagédo tem por
base o rapido crescimento dos media, marcado pelo aparecimento de novos media e meios

de comunicacéo alternativos. (Wijaya, 2015).

1.1. Enquadramento do Tema e Motivagéo para o Estudo

O tema escolhido para a realizacdo da presente dissertacdo assenta nas narrativas
publicitarias nas redes sociais, mais concretamente, na mudanca de paradigma das
praticas criativas. A selecdo desta teméatica de marketing e comunicacgéo prende-se com o
grande interesse que ela proporciona ao autor da dissertacao.

1.2. Objetivos e questdes de Investigacao

O primeiro objetivo deste projeto consiste em perceber se existe uma mudanca
das préticas criativas das narrativas publicitarias nas redes sociais por parte dos
publicitarios. E importante perceber o que mudou no dia a dia dos profissionais desta
area, desde as mudancas com que se deparam até as restruturacdes e adaptacdo de
estratégias que tiveram de proceder (Leivas, 2010; Stephen e Galak, 2010; Wijaya, 2015;
Salmon, 2009; Dijck e Poell, 2015).

O segundo objetivo procura perceber qual € a principal aposta das marcas nos seus
planos de comunicacdo, se 0s meios tradicionais ou 0 meio digital. Num mundo onde o
digital ganha cada vez mais relevo e onde, aparentemente, a publicidade tradicional ecoa
melhor na cabeca dos consumidores, é necessario perceber junto dos profissionais qual o
principal meio a que as marcas recorrem (Sandoz, 2010).

O terceiro objetivo pretende perceber como € que as marcas procuram contar as
suas historias nas redes sociais. Num mundo cada vez mais competitivo torna-se como
que imperativo as marcas se diferenciarem umas das outras, pelo assistindo-se a uma
mudanga nas praticas criativas das narrativas (Bo, 2008; Argaeal et al., 2008). Neste
sentido, € importante ter uma maior perce¢do daquilo que as empresas estdo a praticar,

apostando nas redes sociais como meio de propagar a marca sem custos avultados e sem
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horizontes temporais e, ainda, avaliar todo o trabalho que tem sido levado a cabo pelas
empresas (Silveira e Soares, 2011; Kaplan e Haenlein, 2010; Johns Perrot, 2008).

O quarto objetivo consiste em compreender a forma como o digital influenciou
esta mudanca das praticas criativas das narrativas publicitarias nas redes sociais. O mundo
da publicidade tem crescido a um ritmo alucinante, pelo que é muito importante perceber
a forma como a era digital tem influenciado estas narrativas publicitarias e que mudancas
estdo inerentes a esta era (Wijaya, 2015).

O quinto objetivo procura perceber de que forma é que o papel ativo
desempenhado pelos consumidores influéncia a construcao destas narrativas, bem como
a criatividade que estas exigem e ainda a forma como este consumidor é estudado. As
marcas recorrem cada vez mais as redes sociais para contar as suas historias, pelo que é
cada vez mais necessario, dado a importancia que os consumidores possuem nas redes
sociais, perceber a forma como estes influenciam a construcdo das narrativas publicitarias
(Escalas, 1998; Salmon, 2008; Jensen, 2001; Phillips e McQuarrie, 2010).

O sexto objetivo e, em parte relacionado com o primeiro objetivo, procura
perceber de que forma a publicidade online veio revolucionar o0 modo de atuar dos
profissionais das agéncias publicitarias. Este tipo de publicidade surgiu como forma de
influenciar a compra de produtos com recurso a anuncios na Internet, pelo que é
importante perceber como é que esta publicidade encaixa hum ambiente empresarial
publicitario (Zeng et al., 2009; Zernigah e Sohail, 2012).

O sétimo objetivo consiste em perceber se a forma como a interatividade que as
redes sociais possui produz efeitos na construcdao das narrativas publicitarias nas redes
sociais. As redes sociais sd0 um espago onde surgem interacGes sociais entre 0s
utilizadores, sendo assim, é importante perceber a forma como a interatividade que estas
redes sociais possuem tem implicacdes no pensamento dos profissionais das agéncias
publicitérias e na construcdo das narrativas (Knoll, 2015; Kossinets e Watts, 2006; Eagle
et al., 2010; Lewis et al., 2008).

O oitavo objetivo pretende perceber quais sdo 0s principais desafios e obstaculos
colocados na construgdo das narrativas nas redes sociais aos publicitarios. A
especificidade que as redes sociais abrangem e a utilizacdo destas para comunicar por
parte das marcas tem colocado grandes desafios e obstaculos aos profissionais visto que
comunicar no digital, no limite, pode ser igual aos meios tradicionais. No entanto, a forma

de transmitir as suas mensagens é completamente diferente (Dehghani e Tumer, 2015).



Capitulo I - Introducéo

O nono e ultimo objetivo, procura perceber se existe realmente uma mudanga nas
narrativas publicitarias. No mundo digital em que estamos inseridos as exigéncias
acontecem a todo o momento, pelo que € necessario perceber se a mensagem das
narrativas se alterou em relacéo ao passado e medir a afetacdo que a empresa teve no seu
dia a dia, bem como os resultados que proporcionou (Lee et al., 2011; Cha, 2009; Wijaya,
2015).

Neste sentido, procura-se colmatar e explorar cada um destes nove objetivos dado
que todos contribuiram e permitiram que as marcas comuniquem cada vez mais com
recurso a narrativas publicitarias, uma vez que as carateristicas das redes sociais
beneficiam o uso de histérias para transmitir, através de praticas criativas, a marca ao
cliente.

Com os objetivos de investigacdo descritos e, no contexto deste tema, podem ser
colocadas questdes de investigacdo para melhor explicar o tema e os desafios colocados,
nomeadamente que mudanca os profissionais das agéncias de publicidade tiveram nas
praticas criativas das narrativas publicitarias das redes sociais; qual a principal aposta das
marcas nos seus planos de meios e de comunicacdo; como € que as marcas procuram
contar as suas historias nas redes sociais; de que forma o digital influenciou esta mudanca
das préticas criativas das narrativas publicitarias nas redes sociais; como € que 0
consumidor é estudado e de que forma influencia a construgdo das narrativas; perceber
como é que a publicidade online revolucionou o modo de atuar dos publicitarios; de que
forma a interatividade que as redes sociais possuem tem influéncia na construcdo das
narrativas publicitérias; quais sdos os desafios e obstaculos colocados na construcdo das

narrativas publicitarias; e se existe realmente uma mudanca da narrativa publicitéria.

1.3. Estrutura e organizacdo da dissertacao

A presente disserta¢do encontra-se dividida em cinco secc¢des. A primeira sec¢ao
diz respeito a Introducéo, onde é realizado um enquadramento do tema bem como a sua
contextualizagéo e, ainda, o enquadramento e motivacao da investigacdo, os objetivos e
as questdes de investigacdo. A segunda seccédo incide na Revisdo da Literatura que é a
base de suporte tedrico desta investigacdo, onde se recorre a literatura existente para uma
melhor compreensdo da tematica a ser abordada. A terceira seccao é a Metodologia, onde
sdo especificados o design da pesquisa, a selecdo dos entrevistados, a técnica de recolha
de dados e a anélise de dados. Os processos de adocdo para a realizagéo desta investigagédo

6
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estdo devidamente identificados na subseccdo da selecdo dos entrevistados e da técnica
de recolha de dados. A quarta sec¢do consiste na Discussdo dos Resultados, onde se
procede a apresentacdo, andlise e discussdo dos dados recolhidos no desenrolar da
investigacdo pratica. A quinta seccdo incide nas Conclusbes e Implicacbes Gerais do
Estudo, onde sdo apresentadas as principais conclusdes, as implicagdes do estudo, 0s
contributos da dissertacdo e as limitacOes da dissertacdo e as recomendacgOes para as

investigacOes futuras.
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Capitulo Il — Reviséo da Literatura

2. Revisado da Literatura

Neste capitulo apresenta-se o enquadramento tedrico sobre o0s temas que se
revelaram essenciais para esta dissertacdo. A questdo é abordada do ponto de vista das
narrativas publicitarias das redes sociais e da mudanca das praticas criativas nas agéncias
de publicidade nas redes sociais. Desta forma, a seccéo 2.1 tem como objetivo esclarecer
toda a componente da publicidade como técnica de comunicacdo de imagem de marca.
De seguida, na sec¢do 2.2 enaltece-se as narrativas publicitarias. Posteriormente, na
sec¢do 2.3 procura-se analisar a publicidade nas redes sociais com ligeiras referéncias as
redes sociais. A sec¢do 2.4 pretende explorar as narrativas publicitarias nas redes sociais,
desmembrando-se em duas subsec¢des, a influéncia e interacdo do consumidor nas

narrativas e o storytelling.

2.1. A Publicidade como Técnica de Comunicacédo de Imagem de Marca

A definicdo de publicidade por vezes ndo é clara, pelo que esta pode resultar da
combinacédo de anuincios com um canal através do qual a mensagem sera transportada. A
publicidade pode ser entendida como uma articulacdo entre meios de comunicacao e
mensagens publicitérias que transmitem informagdes sobre a marca para o consumidor
(Wang et al., 2002). O principal objetivo da publicidade consiste em convencer e
persuadir os consumidores a comprar produtos e servigos, no entanto, com 0s avangos
que tém acontecido a publicidade teve de acompanhar esses avangos, pelo que foram
desenvolvidos novos canais de comunicagdo em massa que proporcionaram uma maior
exposicdo do publico a um nimero cada vez maior de mensagens (Gomes, 2010;
Lombard, 2001). A publicidade moderna assenta em fatores como os media, o publico
alvo e as metas. E uma forma paga de comunicagao persuasiva que utiliza a massa e 0s
meios interativos para atingir grandes audiéncias, como forma de ligar as marcas com 0s
consumidores e fornecer informacdes sobre o produto (Moriarty et al., 2009).

O mercado de massas transformou-se num mercado de nichos, uma vez que
presenciamos uma cultura de abundancia, onde a Internet permite procurar produtos que
vao ao encontro da necessidade das pessoas, impulsionando um novo conceito, a
publicidade interativa, que consiste numa conexdo no momento entre a oferta e a procura,
em que € dado as pessoas a oportunidade de possuirem uma grande facilidade em aceder

a produtos através da interatividade estabelecida nas redes sociais (Leivas, 2010).

11



Capitulo Il — Reviséo da Literatura

A publicidade pode ser dividida em duas categorias, construcdo da marca e
direcional. A primeira consiste na promog¢do dos produtos, recorrendo a meios mais
tradicionais como a televisdo, a rddio ou mesmo a imprensa. A segunda procura auxiliar
0s potenciais consumidores a localizar informac6es pertinentes (Zhang e Wang, 2005). A
relevancia da publicidade para o consumidor pode derivar da mensagem a ser transmitida,
na medida em pode conter mensagens importantes e cativantes ou mensagens que nao
despertam o minimo interesse no consumidor (Kim e Sundar, 2010).

A marca pode ser definida como sendo qualquer coisa palpavel, passivel de ser
posse de uma pessoa ou organizacao (Healey, 2009). E a soma de todos os sentimentos,
percecdes e experiéncias detidas por uma pessoa como resultado da interagdo com a
empresa, 0s seus produtos e servicos (Okonkwo, 2007). Sdo a ideia intangivel de um
produto (Bo, 2008). As marcas sdo como as pessoas, surgindo assim o conceito de estilo
de vida na publicidade, o lifestly advertising, que consiste em inserir 0 produto no estilo
de vida que os anuncios transmitem (Ruekert, 1992). Com o objetivo de fortalecer a sua
marca globalmente, cada vez mais as empresas expde 0s seus produtos e servicos através
de historias, que por um lado chamem a atencéo e fiquem na mente dos consumidores, e
por outro conquiste os consumidores fidelizando-os (Salmon, 2008).

A imagem de uma marca é usada para associar e recordar a informacdo das
marcas, pelo que a imagem de uma marca pode ter associacGes reais ou virtuais nas
mentes dos consumidores. Os consumidores tentam aceder de forma tangivel e intangivel
a produtos ou servicos através de associacdes as imagens da marca, fruto dos canais de
media, reunindo assim inteligéncia de mercado (Story e Loroz, 2005). Quando os
utilizadores navegam pelas mensagens publicitarias fornecidas por pessoas préximas,
existe uma tendéncia de aumento da relacao para com a marca (Subramani e Rajagopalan,
2003). O publico constrdi percecdes sobre as marcas que mais tarde os vao fazer optar
por determinadas marcas em detrimento de outras. Pelo que, as marcas urgem de
desenvolver uma carateristica Unica, bem como um conceito rico em contetido, de forma
a atrair os seus consumidores e influencia-los no ato da compra. Este cenario é designado
de ADN das marcas (Bo, 2008). O ADN apresenta-se desta forma como uma espécie de
branding, que envolve o marketing, o design, a publicidade e tenta adaptar a sua estratégia
aos consumidores (Silveira e Gomez, 2011). O sucesso de uma marca ndo se prende
unicamente com a clareza das suas mensagens, mas também na forma como a totalidade
da sua identidade é inspirada pela cultura e consecutivamente na forma como esta move

o0s desejos das pessoas (Gobé, 2007).
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Contar historias pode néo ser suficiente, no marketing € necessario prova-las. Por
mais elevada que seja a notoriedade, sO a existéncia de experiéncias que narrem
acontecimentos constroem e fortalecem as marcas (Lewis et al., 2008). O storytelling das
marcas, antes de tudo, € fruto da revelacdo sentida, ou seja, uma vez ligada a experiencia
pessoal de cada um, a marca esta presente no universo das pessoas, sendo ao mesmo

tempo vivida e sonhada pelos narradores (Lewis et al., 2008).

2.2. As Narrativas Publicitarias

Os Homens tém feito historias ao longo dos séculos e as pessoas gostam de boas
historias e ndo se importam de ouvir as melhores vezes sem conta, assumindo-se este
conto como uma atividade humana universal (Healey, 2009; Mathews e Wacker, 2008).
A narrativa pode ser definida como um objeto material com inicio e fim, embora existam
varias formas de contar uma historia (Gaudreault e Jost, 2009).

Séguéla e Olivetto, dois exemplos de publicitarios reconhecidos, destacaram-se
na sociedade em que estavam inseridos como talentosos contadores de historias nas
décadas de oitenta e noventa. No entanto ndo se pode concluir que idealizaram campanhas
de storytelling s6 porque recorreram a estruturas narrativas (Zozzoli, 2012). Sem duvida
que o produto e a imagem de marca foram sucessivamente o centro da mensagem
publicitaria, mas com o aparecimento da internet, dos novos media e das possibilidades
virais decorrentes, o core das mensagens concebidas como sequéncia de narrativas
tornam-se desta forma a sua audiéncia (Zozzoli, 2012). De uma forma simples, as
historias de uma marca pretendem dar aos anunciantes a oportunidade de comunicar, bem
como ser o modelo de como os consumidores utilizardo os seus produtos (Singh e
Sonnenburg, 2012). As marcas que ainda se regem por padrdes tradicionais estao a sofrer
com isso, na medida em que estdo a perder atratividade e pertencem aos consumidores e
ndo as empresas, pelo que devem procurar estabelecer relacbes emocionais fortes e
duradouras para com estes (Roberts, 2005). A narrativa é uma atividade cooperativa que
permite partilhar e memorizar valores, saberes e experiéncias (Revaz, 1997).

O aparecimento da imprensa no século XV protagonizou uma mudanca na palavra
falada. A memdria passou a contar com o suporte de registo de lembrancas e, tanto a
escrita como a leitura tornaram competéncias béasicas, 0 que permitiu a mudanca de
comunicagéo entre sujeitos. Em pleno século XX, com o desenvolvimento dos meios de

comunicacdo em massa, aparece uma nova forma de representacéo da vida e de contar
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historias (Gomes, 2010). A comunicacdo através de narrativas € um mecanismo
fundamental e bastante evoluido para o intercdmbio social humano (Fisher, 1984; Schank
e Abelson, 1995). Os elementos narrativos criaram e representam um modo poderoso de
transmitir informac6es. Quando é realizado em perfeitas condicbes, as narrativas séo
interiorizadas de uma forma mais consciente (Chang,2009; Graesser et al., 1980; Green
e Brock, 2000).

As narrativas permitem as pessoas ndo s6 memorizar o passado como também
projetar o futuro, as histdrias funcionam como um meio de comunicacdo que tem como
finalidade familiarizar-nos com situacdes das nossas vidas, pois delas conseguimos retirar
referéncias para a nossa vida pessoal, nunca descartando o lado emocional (Bo, 2008).
Estas historias promovem a experiéncia, procuram estimular a imaginacdo, clarificar
emocBes de modo a alcancar uma harmonia interna, equilibrando as ansiedades e
aspiracdes (Domingos, 2008; Bettelheim, 2015). Para atrair a atencdo dos consumidores,
bem como satisfazer as suas necessidades, especialistas em publicidades comecaram a
usar as redes socias como forma de propagar os seus anuncios. O objetivo passa por
incentivar os utilizadores a compartilhar a imagem da marca e desenvolver publicidade
livre, utilizando as redes sociais como uma ferramenta de marketing. Assim sendo, é
necessario perceber quais as vantagens da presenca em redes sociais, como o Facebook,
face as estratégias de marketing mais tradicionais (Waters et al., 2011).

As narrativas das empresas pretendem mostrar ao publico-alvo que o que
realmente interessa é servir bem os clientes com um determinado produto ou servigo que
vai ao encontro das suas necessidades, permitindo assim a criacdo de uma relagéo afetiva
entre a empresa e o publico-alvo. A empresa ndo se preocupa unicamente em vender o
produto, mas sim envolver questdes sociais mais profundas, aderindo a questdes
ecologicas, a educacdo, ao desporto, a melhorias na satde na vida de todos. A empresa
passa a perceber que esse publico ¢ a sua “galinha dos ovos de ouro”, pelo que todas as
estratégias da empresa passam a esconder o verdadeiro objetivo da narrativa feita, vender
0 produto (Domingos, 2008). As empresas possuem uma histdria para contar, sendo
mesmo capaz de melhorar os seus resultados comerciais através de contar histérias para
comercializar os seus produtos (Mathews e Wacker, 2008) e que, em qualquer transagédo
existente entre um vendedor e um cliente envolve alguma narrativa, aumentando o valor
dos produtos em si, tornando o produto mais facil de vender.

O pensamento humano s6 se faz através de narrativas, sendo que estas sdo

construidas com o objetivo do narrador interagir com o narratario (Salmon, 2007). As
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empresas deveriam desenvolver um mecanismo que permitisse aos clientes contatarem
uns com os outros. Isto permitiria que o crescimento e a divulgacdo da marca fossem
bem-sucedidos (Rowley, 2004). A narrativa é uma das carateristicas da propria
consciéncia humana, logo, um dos principais modos de compreensdo do mundo (Jaynes,
1976).

As marcas vém-se “forgadas” a estabelecer estratégias de comunicagdo de forma
a tornar o dialogo entre os participantes mais convidativos, para que o consumidor veja o
conteddo das comunicacdes (Caetano e Andrade, 2003). O interesse por uma boa histéria
prende-se na premissa de que esta gere sentido sem fornecer explicacdes. E necessario
entender 0 movimento narrativo contemporaneo em torno do storytelling, bem como as
suas proposicdes e mecanismos de atuacdo, considera muito relevante o know how das
agéncias, o mercado dos consultores e o0s tipos de comunicaco. E impossivel ndo estar
atento ao fato de que o ato de contar historia ndo é novo para os homens, sendo igualmente
dificil de ndo reparar que este ato ja faz parte ha muitos anos do reportério, do dia-a-dia
dos publicitérios (Zozzoli, 2012).

2.3. A Publicidade Digital nas Redes Sociais

A comunicagdo online nasce para revolucionar todas as formas tradicionais de
comunicar, pois devido a este novo cendrio, a penetracdo da informacdo é mais rapida e
tem um alcance mundial (Serra, 2002). A Internet revolucionou a vida das empresas,
assumindo-se como um elemento chave para a sua estratégia de comunicacdo e
consequente implementacéo (Saraiva, 2012). A publicidade na Internet comega com 0s
banners que sdo publicados em sites, que de certa forma copiavam o modelo dos andncios
publicitarios da imprensa e dos outdoors. A evolucdo tecnoldgica permitiu aos banners
ganharam animacdo, interacdo entre outros recursos, complementados com o surgimento
de novas alternativas como os widgets, o podcast, o videocast e 0 game marketing (Torres,
2009). A publicidade online pode ser considerada um ponto forte da publicidade, na
medida em que é possivel uma comunicacdo mais elastica e interativa, permitindo ainda
gue os consumidores contatem vinte e quatro horas por dia (Gomes, 2005).

Alguns estudos que existem sobre publicidade online ndo fornecem analises
aprofundadas da publicidade nos meios de comunicacao social e assiste-se a uma caréncia
permanente de uma visdo sistematica, bem como uma delineagdo de objetivos para
investigacOes futuras (Cho e Khang, 2006; Ha, 2008; Kim e Sundar, 2010).
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A publicidade online revolucionou a comunicagdo, transformando-se numa
ferramenta bastante persuasiva, interativa e ainda passivel de ser moldada consoante as
carateristicas individuais (Pinto, 2008). Num ambiente online a publicidade revela-se
igualmente importante, pelo que a relevancia dos andncios assume um papel
preponderante na percecdo dos consumidores (Kim e Sundar, 2010). Esta relevancia tem
sido usada para estudar a eficacia e eficiéncia da publicidade na Internet, onde se verifica
que anancios assumidos como relevantes produzem um efeito positivo e influenciam a
eficacia da publicidade online (Zeng et al., 2009; Zernigah e Sohail, 2012).

As novas tecnologias da informacdo possibilitaram a criacdo de interacdes
humanas, uma vez que existe uma articulacdo das relagBes sociais entre os individuos,
bem como entre estes e os dispositivos tecnolégicos. Surge uma nova linguagem Unica,
uma linguagem convergente, pois consegue agregar varios suportes num Unico suporte
operacional, bem como diferentes conteldos e generalidade dos utilizadores (Ferreira,
2003). As relagdes sociais promovidas em torno da Internet sdo mais diversificadas do
que cara a cara, uma vez que existe troca de informacdo em diversas plataformas, desde
blogs, redes sociais, foruns de discussao (Recuero e Zago, 2009).

Numa primeira fase, a publicidade online surgiu para dar respostas eficazes na
criacdo da imagem de marca, numa fase mais recente a publicidade através de banner e
pop-up, por exemplo, ja ndo faz sentido nem traz eficacia (McCoy et al., 2007). Os
diretores das empresas e 0s investigadores recorrem a publicidade online para aumentar
a eficacia dos anuncios de forma a atingir as pessoas (Sherman e Deighton, 2001). As
pessoas que navegam online sdo confrontados com anincios que podem levar essas
pessoas a visitar um site e possivelmente efetuar uma compra, sendo que estes anincios
podem ainda ser segmentados (Hoban e Bucklin, 2015). O relevo alcancado pela
publicidade online leva as empresas a terem um especial acompanhamento do impacto
que esta tem sobre as técnicas de publicidade (McCoy et al., 2007).

Um espaco de comunicacdo ndo tem necessariamente que ser comprado a partir
da televisdo ou imprensa escrita, mas especialmente aproveitar o novo fenémeno das
redes sociais para espalhar as mensagens da marca. Simultaneamente, € importante nao
negligenciar a estratégia das marcas que aproveitaram a “intelectualidade em massa”
(Arvidsson, 2007).

A publicidade nas redes sociais tem um cariz vital para a sustentabilidade do site
da comunidade (Zeng et al., 2009). Desta forma, estes sites sd0 expostos a pressoes

financeiras no que diz respeito a sua sustentabilidade, transmitindo essa pressao para 0s
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seus utilizadores como forma de incentivar estes a estarem mais recetivos a publicidade
(Zeng et al., 2009). A publicidade tem sofrido mudangas e tem de se adaptar aos
desenvolvimentos tecnoldgicos (Saadeghvaziri e Hosseini, 2011). Este crescimento e
desenvolvimento tecnoldgico permitiu que a publicidade online aparecesse
(Saadeghvaziri e Hosseini, 2011). Com o recurso a Internet, a publicidade ganhou mais
liberdade tornou-se mais dindmica, interativa e personalizada, com o objetivo de atingir
um publico-alvo cada vez mais abrangente a custos reduzidos (Silveira e Soares, 2011).

A publicidade online teve um crescimento avassalador, alcangando cerca de um
sétimo dos gastos com publicidade, sendo também uma das principais fontes de receitas
dos maiores sites (Evans, 2008). A publicidade nas redes sociais apresenta diferengas em
relacdo aos meios tradicionais, nomeadamente no que diz respeito a interatividade em que
0 consumidor pode experimentar um anuncio (Zhang e Wang, 2005), bem como o
controlo que o consumidor tem sobre a publicidade (Schlosser, et al, 1999). A publicidade
nas redes sociais oferece uma nova dimensdo a publicidade, uma vez que proporciona
uma interatividade entre os seus utilizadores, especialmente no Facebook (Logan et al.,
2012). Cada vez mais especialistas em estudos de marketing, bem como a maior parte da
comunicacdo comeca a dedicar-se a estudos de publicidade nas redes sociais. Tem-se
assistido a um crescimento exponencial de estudos de publicidade/promogéo nas redes
sociais (Okazaki e Taylor, 2013). A publicidade nas redes sociais, nomeadamente no
Facebook, oferece aos consumidores a oportunidade de interagir ativamente com 0s
anuncios das marcas, atraves da partilha da mensagem, bem como ver quem e quais 0s
amigos que gostam e partilham os mesmos andncios. De acordo com algumas pesquisas,
as redes sociais permitem um maior controlo sobre a credibilidade das marcas (Lee et al.,
2011).

A maioria das empresas com presenca online estdo a angariar cada vez mais
pessoas e a segmentar 0s seus interesses, permitindo que estes dados sejam direcionados
para 0s anunciantes, de forma que estes possam personalizar 0s seus anncios. Assim, 0s
consumidores poderdo encontrar andncios enquadrados com os seus interesses (Anand e
Shachar, 2009; Lambrecht e Tucker, 2013). As empresas utilizam publicidade baseada
em confiangca em detrimento de publicidade de impulso, onde os consumidores s&o
encorajados a estimular e divulgar as marcas através da comunicagdo boca a boca
(WOM). Desta forma, as empresas ao desenvolver o WOM através do Facebook
posicionam a publicidade nesta rede como um meio eficaz de melhorar a imagem da

marca (Kaplan e Haenlein, 2010). O Facebook permite o processo de alavancagem da
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comunicacdo boca a boca e do marketing viral, como forma de melhorar a imagem da
marca, permitindo assim aumentar a intencdo de compra do consumidor. As empresas
que utilizam a publicidade no Facebook como parta geral da sua estratégia de publicidade
tem implicacOes significativas, no entanto, as mensagens publicitarias colocam grandes
desafios e obstaculos aos profissionais (Dehghani e Tumer, 2015).

A decisdo de comprar determinados produtos depende em grande parte do valor
do produto e recomendacgdes realizadas por outros consumidores partilhando, por
exemplo, através das redes sociais (Zeithaml, 1988). A utilizacdo da publicidade como
forma de marketing viral, juntamente com a comunicacdo boca a boca (WOM)
proporciona a partilha de recomendagdes por parte dos clientes que encontram marcas
dignas de confianca (Hoy e Milne, 2010). Assistir-se-4 a um crescimento constante na
pesquisa sobre redes sociais (Khang et al., 2012). Com base neste principio, nos ultimos
anos assiste-se a um crescimento dos estudos realizados na area da comunicacéo,
utilizando para tal, a publicidade (Okazaki e Taylor, 2013). Assistiu-se também a uma
mudanga drastica no panorama dos media. As novas plataformas online vieram alterar as
formas como as pessoas interagem uns com os outros (Stephen e Galak, 2010). Os media
sociais tém criado oportunidades tanto para os consumidores como para 0s anunciantes,
podendo beneficiar dos comentérios e observagfes que outros utilizadores realizam nas
redes sociais (Cha, 2009).

A evolucdo tecnoldgica permitiu um desenvolvimento bastante significativo de
plataformas online, nomeadamente redes sociais, que possibilitam aos seus utilizadores
colaborar, comunicar e publicar contetdo original, como fotos, videos, comentario (Boyd
e Ellison, 2008). Hoje em dia as organiza¢fes podem facilmente recorrer a analises de
redes de comunicacdo que fornecem um feedback importante sobre a eficacia da
implementacdo da estratégia (Battilana e Casciaro, 2013). Esta andlise de redes tem
provado ser uma ferramenta Util para as organizacGes que desejam apoiar a mudanca
(Bunker et al., 2004). A grande vantagem das redes sociais em andlise é que, quando
combinadas com uma avaliacdo dos valores culturais, fornece informacdes mais precisas
do que as ferramentas de diagndstico mais tradicionais (Krackhardt e Hanson, 1993). As
redes sociais diferem dos meios de comunicacéo tradicional em trés formas principais, a
mudanga no foco da atividade do desktop para a web possibilitando uma maior
acessibilidade, uma mudanca de foco da producéo de valor da empresa para o consumidor
assente no aumento da interagdo/interatividade e uma mudanca na distancia entre

consumidor e empresa (Berthon et al., 2012). As redes sociais sdo um meio eficiente para
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a criacdo de um site, uma vez que é facil de e barato manté-lo, sendo que a chave para
compreender esta eficicia assenta na comunicagdo boca a boca (Donath e Boyd, 2004;
Hennig-Thurau et al., 2003; Lee e Youn, 2009).

A visibilidade e a capacidade de pesquisa nas redes sociais pelos utilizadores, bem
como a difusdo viral das informacGes sdo carateristicas que distinguem a publicidade
online nas redes sociais, que por sua vez, permitem a criagcdo de valor comunicacional
para os individuos que fazem parte destas redes (Agarwal et al., 2008). O uso correto
deste tipo de publicidade, exige formacédo de recursos humanos e uma boa gestdo das
operacdes, uma vez que a perda de controlo pde em causa a reputacéo e os resultados das
marcas (Heidemann et al., 2012; Agarwal et al., 2008).

A publicidade nas redes sociais tem levado ao surgimento de novos formatos de
publicidade, privilegiando a estética e a interatividade que se vdo entrelacando
gradualmente com as formas de contetdo dos media sociais (Dijck e Poell, 2015). O
desafio deste novo ambiente socias, em particular nas redes sociais, consiste em
desenvolver e puxar pela criatividade de forma a criar oportunidades para produzir
conteddo relevante para a audiéncia, sendo que esta pode-se se transformar num obstaculo
ao ndo aceitar e nao se interessar pelos conteudos produzidos, bem como a

imprevisibilidade do seu comportamento (Dijck e Poell, 2015).

2.3.1. As Redes Sociais

As redes sociais online sdo comunidades compostas por diversos utilizadores com
interesses comuns, que interagem uns com 0s outros debatendo temas, trocando ideias e
procurando apoio (Zhou, 2011). S&o vistas como o préximo grande e dinamizador
fendmeno do mundo dos negécios, privilegiando e desenvolvendo o relacionamento com
o cliente (Curty e Zhang, 2011). Atualmente verifica-se uma constante evolucdo do
fendmeno das redes socias, sendo mesmo a base de muitas atividades de comércio (Curty
e Zhang, 2011) e representam o futuro do comércio eletronico sob a forma de comeércio
social, que se torna extremamente importante para saber como o negécio é impulsionado
nestes ambientes (Curty e Zhang, 2011). Esta ferramenta pode centrar-se essencialmente
em dois aspetos, nas pessoas como € o caso de Facebook ou LinkedIn e no contedldo como
€ 0 caso do YouTube ou Flickr (Stuart, 2009).

A Internet permite obter vantagens ao nivel da segmentacdo e relagdo com os

consumidores (Briggs e Hollis, 1997) e ganhou uma grande importancia, na medida em
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que é inquestionavel a relagcdo continua entre compradores, vendedores e intermediarios
(Schibrowsky et al., 2007). A evolugédo desta ferramenta permitiu que fosse fornecida
uma infraestrutura que serve de base aos media sociais. Estes caraterizam-se por ser um
conjunto de aplicacGes da Internet, criados com um fim, possibilitar o aparecimento e a
troca de conteudos gerados pelo utilizador (Kaplan e Haenlein, 2010), num ambiente em
que a troca de informacdo realiza-se a escala mundial, sem controlo e com custos
reduzidos (Kaplan e Haenlein, 2010). Existem inumeros tipos de redes, destacando-se a
world wide web como uma das maiores construidas por humanos (Gummesson, 2007).

Cada vez mais é uma “obriga¢do” para as empresas integrarem ferramentas de
compras socias, nomeadamente através de sistemas de recomendacdo e avalia¢do, na sua
loja online. Neste sentido, as empresas estdo a planear cada vez mais o seu futuro
utilizando para tal os servicos para atividade comercial disponibilizados nas redes sociais
(Stephen & Toubia, 2010). Hoje em dia, 0 sucesso ou fracasso de qualquer empresa
depende da percecdo do publico. O Facebook cria plataformas com grande largura que se
tornam uma recomendacdo online viral (Smock et al., 2011). Quando a maioria dos
consumidores esta presente numa rede social como o Facebook, torna-se possivel a troca
e partilha de informacéo entre os membros, pelo que as percecdes da marca e a intengédo
de compra podem ser influenciadas (Zhao et al., 2008).

No que diz respeito as redes sociais e & Internet, o utilizador detém mais respostas
comportamentais, sobretudo por causa da interatividade ligada as plataformas online
(Rodgers e Thorson, 2000). A interatividade disponibiliza ao consumidor um maior
controlo sobre a publicidade, onde este pode optar por seguir ou ndo um banner, pelo que
pode procurar ou comprar o produto (Rodgers e Thorson, 2000).

As comunidades presentes nestas redes sdo grupos digitais em que os utilizadores
possuem uma relacdo intrinseca entre si (Zeng et al., 2009), onde existe uma partilha de
interesses entre as redes sociais e as marcas. Por um lado, as redes permitem estabelecer
um canal de contato e apoio aos consumidores, um meio de troca de informagdes sobre
0s consumidores e concorréncia, permitindo gerir a notoriedade da marca. Por outro lado,
as redes sociais estdo altamente pendentes das receitas provenientes da publicidade para
sobreviverem e poderem oferecer 0s seus servicos aos utilizadores (Harris, 2009).

Numa pesquisa crescente sobre os comportamentos humanos, relevou pormenores
interessantes na forma como as pessoas se apresentam online, especialmente no contexto
das redes sociais (Close et al., 2011; Thomson, 2006). Os jovens utilizadores da Internet

referiram que a maior parte dos anuncios nas redes sociais revelam-se irrelevantes,
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enquanto a publicidade é aceitavel, pois possibilita que seja possivel continuar a ter acesso
a publicidade nas redes sociais sem ter de recorrer a pagamentos (Kelly et al., 2010). As
redes sociais tornaram-se 0 ambiente mais propicio em que a publicidade tem lugar (Li,
2011).

O fendmeno das redes sociais veio para ficar, tornando-se o centro da vida dos
cibernautas e do e-commerce (Zeng et al., 2009). Dado o crescimento espontaneo e
continuo da popularidade das redes sociais em todo o mundo, tornaram-se uma fonte
muito atrativa para as marcas e marketers. As redes sociais estdo ainda a surgir como
poderosas plataformas de publicidade para alcancar os consumidores (Zeng et al., 2009).
A sustentabilidade financeira é crucial para a viabilidade das redes sociais, pelo que é
necessario fazer mais pressao junto dos utilizadores para que estes sejam mais recetivos
a publicidade nas redes sociais (Zeng et al., 2009). As redes sociais sdo plataformas online
onde as pessoas podem partilhar pensamentos, experiéncias, comentarios e opinides com
os restantes membros (Lewin e Taylor, 2011). Podem ainda ser considerados como
servicos da Internet que permitem aos utilizadores elaborar um perfil pablico dentro de
um sistema limitado. Desta forma as redes sociais possibilitam aos individuos se
registarem com um perfil e estabelecer ligacdes com outros membros, com o objetivo de
partilhar interesses, informacdes ou mesmo recursos (Ellison e Boyd, 2007). Possuem
diversos posicionamentos, nomeadamente para publicos amplos ou mesmo para grupos
mais restritos com base na mesma linguagem, religido, cultura (Ellison e Boyd, 2007).

O crescimento das redes sociais tem sido tdo rapido que apareceram gquatro
categorias para estas plataformas, nomeadamente a Pure Social Network (rede que facilita
a comunicacdo entre os membros, como é o caso do Facebook), a Grouped Social
Networks (rede que liga os utilizadores com base nos hobbies, profissdes e passatempos,
como o LinkedlIn), a Content Social Networks (é possivel expor conteddos através de
videos e fotos, como o0 YouTube) e a Broadcast Social Networks (permite aos utilizadores
publicar contetdos para seguidores, como o Twitter). Independentemente da categoria,
as redes sociais apresentam um crescimento espantoso em todo o mundo, continuando a
crescer exponencialmente. Desde da sua apari¢do tém atraido inimeros utilizadores, dos

guais muitos acabam por adotar esses sites para as suas praticas diarias (Chan, 2012).

2.4. As Narrativas Publicitarias nas Redes Sociais

Com a necessidade de se contar uma historia, grande parte dos anincios dos dias

de hoje tém por base histdrias, assistindo-se desta forma a um grande poder das narrativas
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(Escalas, 1998). O Digital esta agora no coragédo de toda a comunicacgéo. As novas formas
de comunicar mudaram o ADN da publicidade, tanto a nivel de como as marcas devem
comunicar, como também o papel que os consumidores podem ter em todo o processo de
comercializacdo e producdo (Sandoz, 2010). A publicidade € importante, no entanto,
recentemente as narrativas s@o a principal fonte para todas as empresas se inspirarem e
motivarem (Snow, 2014). O ambiente digital permite disseminar de forma répida as
mensagens, tornando-se num meio muito atrativo e eficaz para contar histérias que
transmitem experiéncias e informacdes (Paul, 2007).

A globalizacéo tornou o mundo uma aldeia global, a tecnologia aumentou a sua
acessibilidade, visibilidade e conex&o. Os recursos humanos das empresas encontram-se
em constante mutagao, quer para receber novas formagdes solidificando e atualizando os
seus conhecimentos, quer para a contratacdo de novos recursos humanos (Ulrich et al.,
1995).

Uma narrativa conta uma histdria que descreve um ou um conjunto de episodios
constituidos por atores que interpretam agdes para alcancar objetivos (Polkinghorne,
1991). As narrativas publicitarias retratam um produto, servico ou acdo que vao ao
encontro do desejo e necessidades do consumidor, estabelecendo uma relacdo entre
ambos (Chang, 2012). O avanco que as formas de comunicar no digital tém sofrido deve-
se essencialmente ao uso de conceitos narrativos para fazer publicidade dos produtos.
Uma narrativa nas redes sociais tem de assumir um discurso significativo e deve possuir
um significado, uma histdria, uma imagem, uma representacao (Ryan, 2002). A crescente
popularidade na Internet, através das redes sociais, e 0s avangos tecnoldgicos deram asas
a publicidade através de narrativas, contar histérias sobre um produto/servico, ou
experiéncias relacionadas (Phillips e McQuarrie, 2010). O uso de narrativas publicitarias
desperta as emocdes dos consumidores e tem efeitos persuasivos sobre estes, conseguindo
imergir este consumidor na histéria da narrativa (Chang,2009; Escalas et al, 2004).

As narrativas publicitarias tém atraido uma atencdo considerdvel e tem sido
proposta como resposta eficaz para incutir uma experiéncia positiva e atitudes favoraveis
sobre um anuncio e marca (Keng et al,, 2011; Kozinets, 2010). As publicidades que
recorrem ao uso de narrativas s&o mais suscetiveis de atrair a aten¢do do publico, de serem
eficazes e de persuadirem este publico (Ching et al., 2013; Escalas et al., 2004; Lien e
Chen, 2013; Chang, 2013). A forma como as narrativas publicitarias no digital sdo
contruidas permitem que haja uma imersdo total do publico no andncio, fruto de um

contagio emocional, e 0 recurso a estas narrativas online tem sido cada vez mais notério
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e que liga as emocdes da audiéncia com o contetdo da publicidade (Choi et al, 2014;
Ching et al., 2013; Mooradian et al., 2008; Small e Verrochi, 2009). As narrativas
publicitérias no digital envolvem cronologia e causalidade, a primeira dada a exigéncia
de uma sequéncia de eventos que compde o conteudo da narrativa de publicidade e a
segunda relativa a relacdo causal entre eventos (Polkinghorne, 1991; Tseng e Huang,
2016; Bruner, 1986). As duas partes envolvidas neste tipo de narrativas, o contetdo da
publicidade e a audiéncia, fazem a ligacdo entre as narrativas e o contagio emocional que
delas decorre (Tseng e Huang, 2016). Estas narrativas sdo Otimas e cada vez mais
utilizadas pelas empresas para difundir os seus produtos e a propria marca, privilegiando
0 aspeto emocional do conteldo da publicidade e a relevancia desse conteldo e das
reacOes emocionais da audiéncia. (Huang et al., 2013; Berger e Milkman, 2012; Botha e
Reyneke, 2013).

Os peritos da industria da publicidade apontam que a criatividade é a chave para
a publicidade de hoje em dia, uma vez que permite aumentar a eficécia e a eficiéncia das
narrativas. A criatividade assume um papel cada vez mais preponderante na publicidade,
no entanto o conhecimento sobre a operacionalizagéo desta criatividade é cada vez menor
(Stuhlfaut e Yoo, 2013). Esta necessidade de um novo processo criativo através de
narrativas publicitarias surge na sequéncia de pensamentos e a¢fes que conduzem a um
romance entre marca e consumidor (Lubart, 2001).

A interatividade das redes sociais é representada atraves das interacGes que
ocorrem entre as empresas e 0s consumidores, juntamente com a elevada segmentacéo
personalizada, é o grau em que o individuo pode agir e reagir sobre um estimulo particular
(Okazaki e Taylor, 2013; Florenthal e Shoham, 2010). Consiste em estabelecer uma linha
direta de duas vias entre o utilizador e o meio atraveés do qual esta a ser realizada a
comunicacdo (Gurau, 2008). A interatividade influéncia de forma positiva a atitude do
consumidor, cultivando no longo prazo a relagdo da marca com o cliente (Fiore et al.,
2005; Heldal et al., 2004; Schlosser, 2003). Esta simulacdo mental permite ainda criar
engagement dos consumidores na historia e incentiva a sua participacdo ativa (Wang e
Calder, 2006).

Os websites apresentam-se como uma forma muito importante de publicidade
interativa, contribuindo as redes sociais ainda mais para esta acontecimento (Sicilia et al.,
2005). Tal como na Internet, a interatividade revela-se como fator chave, traduzindo-se
na forma facil como empresas e consumidores comunicam, independentemente da

distancia ou do tempo (Ghose e Dou, 1998; Macias, 2003). A interatividade permite um
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aumento do envolvimento das pessoas e desencadeia um sentimento de pertenca, através
da persuasdo e da elaboracdo de anuncios cada vez mais atraentes (Berthon et al., 1996;
Shih, 1998; Lombard e Snyder-Duch, 2001). Por um lado, a interatividade permite um
maior controlo das informacdes, no entanto requer cada vez mais recursos dotados de
valéncias capazes de gerar este fluxo de informac6es (Ariely, 2000). A interatividade
permite aos utilizador participar e modificar a forma e o contetdo de um determinado
ambiente em tempo real (Steuer, 1992). Este conceito surge como resposta as
propriedades do meio online, unindo a capacidade de manipular o ambiente com a riqueza
representacional e a personificacao através do mundo digital (Liu e Shrum, 2002; Steuer,
1992; Hopkins et al., 2004; Fiore et al., 2005). E um fenémeno que decorre da interagio
de utilizadores com o mundo digital, privilegiando a comunicacao bidirecional (Mollen e
Wilson, 2010).

Em resumo, a interatividade faz parte do dia a dia das pessoas e levanta muitos
desafios aos profissionais da area, desde observacdes generalizadas para 0 meio offline,
proteger a privacidade individual até questGes de logistica que sdo colocadas pelos
elevados dados que se pode aceder através web (Golder e Macy, 2014). O rapido
crescimento das tecnologias digitais permitiram o desenvolvimento de interagdes sociais,
quer seja a partir de email, telemével ou mesmo redes sociais, que oferecem
oportunidades de experiéncias e observacdo detalhadas das atividades diarias e da
intensidade das relacGes sociais (Kossinets e Watts, 2006; Eagle et al., 2010; Lewis et al.,
2008). Um dos obstaculos que as redes sociais trazem prende-se com a privacidade,
questdes relacionadas com os atributos do utilizador, como a idade, seco, preferéncia
sexual, entre outros, colocam a privacidade em causa. Outro grande obstaculo prende-se
com a necessidade de uma técnica capaz de recolher, armazenar, manipular, analisar e
validar elevadas quantidades de dados em massa, gerados pelos utilizadores através das
redes sociais. Por outro lado, a interatividade constitui um desafio na medida em que é

um enorme desafio generalizar o comportamento dos utilizadores (Golder e Macy).

2.4.1. A Influéncia e Interagdo do Consumidor nas Narrativas

As influéncias nas tomadas de decisdo e nos comportamentos dos consumidores
podem ser provocadas pelos grupos primarios, consistem em comportamentos informais
provenientes a lagos afetivos préximos como a familia e 0os amigos, e grupos secundarios

gue consistem em comportamentos mais formais e impessoais, como € 0 casso de
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associac0es e profissionais (Rodrigues e Jupi, 2004). O comportamento pode ainda ser
influenciado por pressdes do ambiente social e atitudes pessoais (Rodrigues e Jupi, 2004).
A classe social em que um individuo esté inserido tem implicagdes no ato de compra
influenciando as suas escolhas. As pessoas consomem bens que estejam inseridos num
contexto sociocultural e que representem um estrato social mais elevado (Rodrigues e
Jupi, 2004).

A narrativa tem uma fungdo persuasiva, uma vez que o principal objetivo ndo é
informar um contetido mas sim de “formatar espiritos” (Salmon, 2007). Atualmente, o
desafio das campanhas publicitarias consiste em atingir um publico-alvo cada vez mais
abrangente. Pelo que, a linguagem da publicidade torna-se um storytelling conciso, com
o minimo de linguagem verbal, uma vez que esta ndo € tdo universal como a imagem
(Salmon, 2007).

Dadas as mudancas nos habitos de consumo dos consumidores, torna-se
extremamente importante para as empresas conhecer os consumidores, para que estas
consigam reagir, para que possam entdo manter a competitividade no mercado em que
estdo inseridas (Carvalho, 2012). Os mercados ndo sao0 compostos por pessoas, mas sim
pelo seu poder de aquisicdo, onde se destacam quatro fatores que influenciam este
pressuposto, a poupanca, 0s precos, os rendimentos e a disponibilidade dos precos e,
perante periodos de crise econémica os consumidores remetem-se apenas a adquirir
produtos essenciais (Rodrigues e Jupi, 2004). Os valores culturais também desempenham
um papel muito importante no comportamehnto de uma pessoa, uma vez que as pessoas
aprendem comportamentos basicos no meio em que estdo inserido, que posteriormente
vao influenciar a compra (Rodrigues e Jupi, 2004). A cultura pode ainda estabelecer
modelos de consumo. As experiéncias também sdo um fator preponderante no
comportamento do consumidor, pois uma experiéncia negativa ou positiva pode
influenciar uma compra futura (Kara et al., 2009). O consumidor estd ainda sujeito as
influéncias do meio ambiente, que podem construir a sua personalidade, estilo de vida e
até mesmo o seu ato de compra.

Uma investigagcdo sobre publicidade demonstra que mesmo que as pessoas
possuam atitudes positivas relativamente a um determinado produto, tal ndo significa que
que estas procedam a sua compra (Jowett e O’Donnell, 2006). As decisdes para a
aquisicdo de um produto por parte dos consumidores sdo influenciadas por carateristicas

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas (Carvalho, 2012).
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Em suma, em geral, os consumidores aceitam a publicidade desde que ndo sejam
constantemente sobrecarregados com publicidades que n&o lhes interessam. A construgéo
de andncios divertidos e que promovem a interagdo, bem como a credibilidade desses

anuncios permitem a consolidacdo da relacdo entre marca e consumidor (Knoll, 2015).

2.4.2. Storytelling

Narrar é reviver, ou seja, produzir um storytelling revival e o storytelling é um
modo espontaneo e facil de recuperar a crianca que existe em todo o ser humano (Salmon,
2007; Domingos, 2008). Esta nova vertente de contar histérias comecou a ganhar a
atencdo dos estudos académicos e organizacionais na década de 90, continuando hoje em
dia a despertar interesse no campo organizacional (Gilliam, 2015). Neste sentido,
(Denning, 2006), afirma que é um assunto muito popular no que diz respeito a lideranca,
enquanto (Cowley, 2014), revela também o papel preponderante para o marketing,
incluindo business to consumer (B2C), especificamente na publicidade (Mattila, 2000;
(Padgett e Allen, 1997; Polyorat et al., 2007) e marketing digital (Pulizzi, 2012). Verifica-
se uma caréncia de informacdo relativa ao tema, muito em parte devido as investigacdes
limitadas que tém sido conduzidas (Salomonson et al, 2012). O artigo de Gilliam e
Flaherty (2015) esta entre os primeiros que procura explorar empiricamente o0 uso de
contar historias (storytelling).

O uso de contar histérias € um meio para construir e transmitir confianca para as
pessoas por parte das empresas. Uma boa histéria € como uma ferramenta de
comunicacdo, o foco ndo deve ser forcar os acontecimentos, mas sim incentiva-los. A
maneira como sdo contadas as histdrias também permitem que se construa relagdes de
confiangca com as pessoas (Simmon, 2002). O aparecimento do storytelling nos media tem
como objetivo adaptar e acomodar, nos mais diversificados tipos de linguagem, uma
narrativa (Bauman, 2001). Contar ideias através de histdrias vivas é criar mais do que o
espaco que lhes é destinado, espaco que, afinal (esse publico) preenche apenas por um
momento (Bauman, 2001). Num sentido mais amplo o storytelling é a antiga arte de
transmitir factos, reais ou de ficcdo, em diferentes tipos de suporte, enquanto num sentido
mais estreito o storytelling € a atualizacao do fenémeno de marketing da era p6s-moderna
com diferentes objetivos pragmaticos (Domingos, 2008). Nunca se assistiu ao conto de
historias para plateias td&o numerosas como nos dias de hoje, nem foi possivel ter

conhecimento sobre histérias de vida de outras pessoas como as que sao encontradas na
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Internet. A rapidez de interacdo proporcionada pela Internet, como um espaco virtual
infinito e de baixo custo, para ser explorado como suporte de mensagens, permitiu aos
narradores de histérias uma maior liberdade de atuacdo (Domingos, 2008). O storytelling
é uma forma de comunicacéo para descrever eventos ou coisas, para torna-los mais interessantes
e memoraveis. No mundo empresarial moderno, a narrativa assume um papel preponderante no
planeamento estratégico e no marketing (Medina e Vu, 2014).

As empresas sdo capazes de criar uma marca forte contando historias aos grupos-
alvo, permitindo assim que estas historias fagam a conexdo com o branding, de forma a
compreender o valor da empresa e a sua mensagem (Fog et al., 2010). Contar historias
ndo € um conceito novo, ele surge na sequéncia do crescimento do marketing de conteddo
e dos canais de media sociais. Assume-se ainda como uma forma de representar uma
marca forte (Fog et al., 2010). Todas as empresas independentemente da sua dimensao
possuem histdrias para contar, considerando-se mesmo que este ato pode melhorar 0s
resultados dos seus negdcios (Mathews e Wacker, 2008). Segundo o livro de Salmon
(2007), o storytelling é a nova arma na mao dos managements, e ndo um mero fendmeno
de distragdo massiva, uma vez que apresenta pensamentos e propde modos de agir. O
storytelling utiliza a narrativa como forma de controlo, sedugédo e persuasdo podendo
atingir diferentes segmentos da sociedade (Salmon, 2007). O storytelling pode ser visto
como uma ferramenta de comunicacdo para fazer frente ao excesso de informacdo com
que nos deparamos e que aumenta cada vez mais devidos aos avancos tecnolégicos dos
dias de hoje. O storytelling permite ainda reforcar o envolvimento dos funcionarios, € um
meio eficaz de apelar, contruir relacdes e conquistar a lealdade dos funcionarios (Gill,
2011). O storytelling empresarial ndo assenta apenas na experiéncia memoravel para o
cliente, mas também na identificacdo de objetivos e padres para ganhar e reforcar a
confianca e o valor da marca para os funcionarios (Gill, 2011). O storytelling esta presente
em todas as culturas distinguindo-se como um dos mais antigos métodos de comunicacao.
Pode educar, inspirar, contar acontecimentos histdricos, entreter ou mesmo transmitir
costumes culturais. Pode ainda ser descrito como um meio de descobrir conhecimentos,
descobrir os conhecimentos incorporados na pratica (Boykin e Schoenhofer, 1991).

As narrativas pertencem as grandes categorias do conhecimento das quais nos
servimos para compreender e ordenar o mundo (Salmon, 2007). Atualmente estamos a
presenciar uma alteragdo na sociedade, passando da sociedade da informacéo para a dos

sonhos, na qual a marca possui uma historia para contar (Jensen, 2001).
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O transmedia storytelling ou multiplataforma é a técnica de contar historias e
experiéncias atraves de diversas plataformas e formatos. O objetivo €é atingir um publico
mais amplo, através da expansdo da narrativa, em todos os media (Jenkins, 2006).

Os socidlogos culturistas utilizam o conceito do transmedia storytelling para
apresentar o ir e o vir das historias contruidas nos diferentes meios de comunicacao, onde
cada um destes realiza a sua propria contribuicdo para a interpretacdo da historia global
(Jenkins, 2006). Na Teoria da Cultura e na Teoria da Literatura, os investigadores abriram
novas portas no estudo da televisao, reivindicando o papel da producéo e da rececdo na
construcdo de significados (Newcomb e Hirsch, 1983). Verifica-se que quanto mais 0s
consumidores controlarem o conteido das informagBes que selecionam, maior
dificuldade se colocaré aos publicitarios no contato e na criacdo de relagdes com o seu
publico — alvo (Dru, 2007)

2.5. Sintese e Conclusao

O presente capitulo teve como objetivo rever diversas tematicas em torno da
publicidade nas redes sociais e do storytelling, como a publicidade, a comunicacao online,
as redes sociais, a publicidade nas redes sociais, a narrativa publicitaria, a marca, o
storytelling, o transmedia storytelling, o consumidor e a persuaséao publicitaria de forma
a encontrar linhas de investigacdo para o presente projeto.

Perante a revisdo literaria apresentada, conclui-se que os publicitarios emitem as
mensagens, tirando 0 maior proveitos das carateristicas da era digital, nomeadamente, 0s
seus custos reduzidos e a rapidez de disseminacdo da informacdo, nas quais o principal
obstaculo que as narrativas tém de enfrentar sdo as mudancas do meio em que estdo
inseridas. Também permitiu perceber que se verificou uma mudanca no paradigma da
publicidade, surgindo novos formatos para comunicar e privilegiando cada vez mais o
lado criativo de comunicacdo através de histdrias das marcas. Percebe-se também que as
carateristicas das redes sociais influenciam as narrativas publicitarias e que existe uma
mudanca de paradigma nas praticas criativas das redes sociais, bem como diferentes
formatos em que as marcas procuram comunicar as suas ideias. Conclui-se também que
que o consumidor influéncia a construcdo das narrativas e que exige um estudo prévio, e
ainda, que a interatividade é um fator bastante importante nas narrativas publicitarias das
redes sociais e que estas narrativas levantam desafios e obstaculos aos profissionais da

area.
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Desta forma, identifica-se um gap de conhecimento assente na mudanca das
praticas criativas por parte das agéncias de publicidade, onde se verifica uma lacuna
inerente a este tema. Este gap justifica uma investigacdo sustentada nos objetivos que
serdo estudados e apresentados, ou seja, € necessario perceber que mudancas se
procederam nas praticas criativas das narrativas publicitarias nas redes sociais nas
agéncias de publicidade. E essencial perceber de que forma mudaram os planos de
comunicagdo das agéncias com o surgimento do meio digital face as suas praticas mais
tradicionais e de que forma este digital veio influenciar a mudanca das praticas criativas
das narrativas publicitarias. E ainda imprescindivel obter informacdes inerentes & forma
como as marcas mudaram ou adaptaram as suas formas de usar as narrativas publicitarias
nas redes sociais. Pretende-se também perceber a participacdo do consumidor e a forma
como a publicidade online influenciam a construcdo das narrativas publicitarias, assim
como os desafios e obstaculos com que as agéncias se deparam na construcdo destas
narrativas. Por Gltimo procura-se perceber se existe uma mudanca de paradigma nas
narrativas publicitarias e a forma como a interatividade tem influéncia para estas

narrativas.
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3. Metodologia

O desenho da metodologia de investigacdo revela-se extremamente importante
para o processo de aprendizagem e exige uma conducdo cientifica rigorosa para que a
fiabilidade e qualidade dos resultados seja assegurada (Fortin, 1999).

Para fazer face a fundamentacdo teGrica e problematica anteriormente
apresentadas € essencial apresentar uma metodologia de investigacdo que va ao encontro
dos objetivos propostos e que responda validamente as questdes de pesquisa. Desta forma,
0 proposito deste estudo assenta em clarificar e esmiucar a atual mudanca de paradigma
das praticas criativas das narrativas publicitarias nas redes socias.

Como ja referenciado inicialmente, o principal foco deste estudo consiste em
perceber a mudanca de paradigma das praticas criativas das narrativas publicitarias nas
redes sociais por parte das agéncias de publicidade. Tendo por base este pressuposto, foi
importante para este projeto recorrer a varios estudos de cariz tedrico e empirico,
utilizando para o efeito trabalhos cientificos, teorias e modelos desenvolvidos por autores
ao longo dos anos.

Tendo em conta que 0 objetivo da presente investigacdo sdo as narrativas
publicitarias nas redes sociais e a mudanca nas praticas criativas das agéncias de
publicidade portuguesas, o melhor caminho para alcancar este objetivo consiste em
perceber junto dos profissionais das agéncias de publicidade o que realmente mudou na
prética, recorrendo-se a metodologia de seguida apresentada para fundamentar as

escolhas metodoldgicas deste capitulo.

3.1. Design da pesquisa

A presente dissertacdo corresponde a uma pesquisa exploratéria. Apesar de haver
varios estudos que abordem temas que constituiram elementos deste projeto, existe
algumas questdes que ainda se podem levantar acerca deste assunto. Desta maneira, 0
foco passa por explorar ao detalhe os estudos que serviram para recolher informacoes,
lancando assim bases para uma posterior investigacdo mais profunda (Collis e Hussey,
2013), e claramente disponibilizar informagdes que sejam pertinentes para 0s
profissionais da area.

Para o desenvolvimento desta investigacao recorre-se a uma pesquisa qualitativa

dado que se apresenta como a opg¢ao que melhor se adequa ao objeto de estudo, uma vez
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que esta é analitica e interpretativa; procura explorar e refletir dados e apresenta
regularidade que se constituem fundamentais para criar um profundo entendimento do
contexto estudado (Oliveira, 2010). Na pesquisa qualitativa é usual que o investigador
procure entender os fendmenos com base na perspetiva dos participantes na investigacéo,
para que desta forma o investigador crie a sua interpretacdo dos fendmenos estudados
(Neves, 1996).

A pesquisa qualitativa tem como principal objetivo descobrir novas ideias, sendo
usada preferencialmente em pesquisas exploratorias. Neste caso, o investigador esta
envolvido no assunto estudado, sendo os resultados subjetivos, recorrendo-se, por norma
a uma amostra pequena (Zikmund e Babin, 2012). A pesquisa qualitativa pode, em alguns
casos, ser uma pesquisa em que ndo sdo recolhidos dados qualitativos (Bryman e Bell,
2015).

O processo de pesquisa envolve a recolha de dados primérios, ou seja, recolher
dados a partir de diversas fontes relacionadas com a nossa dissertacdo, podendo para tal
recorrer a técnicas qualitativas e/ou quantitativas (Collis e Hussey, 2013). Os dados
primarios tém como principal objetivo responder as questdes de investigacdo. Recorreu-
se a entrevistas semiestruturadas em profundidade realizadas em agéncias de publicidade
de cinco cidades do pais, Aveiro, Braga, Lisboa, Porto e Viana do Castelo, como se pode

constatar na Tabela 1.

3.2. Selecdo dos Entrevistados

A amostra da presente dissertacdo € constituida pelas agéncias de publicidade de
Portugal. Recorre-se a estas agéncias com o objetivo de perceber, perto destas, como é
gue ocorre esse mesmo processo criativo das narrativas publicitarias nas redes sociais.

O método de amostragem utilizado foi a amostra ndo probabilistica, dado ser a
mais conveniente para a investigacao, perante 0s recursos existentes para a realizacao de
uma dissertagdo de mestrado. Esta amostra apresenta-se como barata e de maior facilidade
de aplicacdo (Bryman e Bell, 2015). Apesar de todas as limitacGes que este tipo de
amostra apresenta, procurou-se garantir uma amostra bastante representativa de agéncias
de publicidade, onde a sua selecdo foi realizada seguindo os seguintes critérios: areas
geograficas, contatos e notoriedade das agéncias.

No decorrer do presente estudo foram realizadas quinze entrevistas

semiestruturadas em profundidas a agéncias de publicidade em Portugal. Destas quinze
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entrevistas, sete realizaram-se presencialmente em Lisboa, duas no Porto, duas em Braga,
uma em Viana do Castelo e, ainda, duas através de correio eletronico e outra utilizando a
plataforma Skype, como se pode verificar na Tabela 1. Todas as questdes colocadas
tiveram por base a revisdo da literatura desenvolvida e, por sua vez, permitiram dar
resposta as questdes de investigacao.

De seguida, é apresentada a caraterizacdo das entrevistas (tabela 1). Aqui, pode-
se constatar dados referentes as empresas onde se realizaram as entrevistas, a cidade onde
estd implantada, as pessoas que foram entrevistadas, respetivas funcfes nas empresas, o

tipo de entrevista que foi usado em cada empresa, e ainda o respetivo site.

Tabela 1 - Caraterizacao das Entrevistas

Tipo de
Empresa Cidade Entrevistado Fungéo Entrevista Site
CEO & Presencial
9 The . .
) . Francisco Creative (44
Creative Lisboa ) ) www.nove.pt
Roquette Director minutos)
Shop
Head of Presencial
ARC/Leo ) Joana Digital (40
Lisboa ] hello.arcww.pt
Burnett Duarte Strategy minutos)
Flavio Creative
Bazooka Porto Gart Director Email www.bazooka.pt
Chief Criative
Officer & Presencial
. Rui Creative (45
BBDO Lisboa ) . . www.bbdo.com
Silva Director minutos)
Digital Skype
L . www.brandtellers-
Brandelatte . Jodo Miguel Marketing (44 )
] Aveiro . studio.com
rs Studio Lopes Strategy minutos)
Presencial
) Fundador & (25
Bsolus Braga Rui Cruz ) www.bsolus.pt
CEO minutos)
Presencial
i ) Creative (43
Bydas Porto Luis Cordeiro . ) www.bydas.com
Director minutos)
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Creative
Caetsu Porto Sénia Leitdo Director Email www.caetsu.pt
Presencial
] Nicholas (26
Capsula Braga . CEO ] www.capsula.com.pt
Pinto minutos)
Diretor
Financeiro & Presencial
Grafe
o . ) Consultor (55
Publicidade Lishoa José Lucas . _ www.grafe.pt
Marketing minutos)
Legendary Presencial
People + ) ) (18
Porto Diogo Sousa Copywriter ) www.legendary.pt
ldeas minutos)
Lima Criative Officer i
Presencial
) Viana do (L horae .
Lionsout ) ] www.lionsout.pt
Castelo Miguel ] 31 minutos
Rodrigues Copywriter
Presencial
) . Executive (47
Ogilvy Lisboa Jorge Coelho ) ) ) www.ogilvy.pt
Creative Diretor minutos
Gabriele o
Criative
Donada )
Presencial
. ] Creative (42
Torke CC Lisboa Nuno Tridade . ] www.torkecc.com
Supervisor minutos
Hugo Communication
Almeida Director Presencial
. (duracdo de
Van Lisboa o ) www.van.pt
Pedro Rosa Digital Analyst 45 minutos

3.3. Técnica de recolha de dados

O método de recolha de dados incidiu sobre as entrevistas semiestruturadas em

profundidade, dado que confere uma maior liberdade de respostas aos entrevistados.

Neste método apresentam-se topicos ao inverso de questdes fechadas que permitem

respostas subjetivas, sem perder o quantitativo. Quando comparadas com entrevistas

estruturadas e abertas, as entrevistas semiestruturadas sdo consideradas a melhor forma

de se utilizar. Este método implica que o entrevistador siga um guia de questdes no

36


http://www.capsula.com.pt/
http://www.grafe.pt/
http://www.ogilvy.pt/
http://www.torkecc.com/
http://www.van.pt/

Capitulo 11l — Metodologia

entanto, deve estar preparado para caso a entrevista mude de rumo (Oliveira, 2010). O
objetivo destas entrevistas consiste em recolher dados validos e relevantes para responder
as questdes e objetivos de pesquisa (Saunders et al, 2011).

O guido de entrevista (apéndice 1) foi realizado com base na reviséo da literatura
e nas questdes mais relevantes para fazer face aos objetivos da investigacédo. Este guido
foi elaborado com o objetivo de conduzir os entrevistados ao foco final, que consiste em
responder as questdes desta pesquisa, no entanto ndo foram estabelecidas barreiras pelo
que, os entrevistados podiam extrapolar de forma a enriquecer a investigacéao.

Das quinze entrevistas realizadas, doze foram administradas presencialmente para
que ndo haja uma estandardizacdo de entrevistas e as restantes trés, por uma questao de
facilidade de obtencdo de dados, duas foram realizadas via correio eletronico e a outra
através da plataforma Skype, tal como se pode verificar na Tabela 1.

Através da consulta da tabela apresentada anteriormente (Tabela 1), percebe-se
que existe uma variacdo na duracdo das entrevistas. A maior ou menor duracdo das
entrevistas prende-se, acima de tudo, com a interacdo que se verificou entre o
entrevistador e os entrevistados, bem como o facto de algumas entrevistas terem sido
levadas a cabo com dois entrevistados. O fator tempo foi ainda influenciado pela
capacidade dos profissionais das agéncias de publicidade fornecerem exemplos praticos,
ou seja, para além da sua visao tedrica deste fenémeno, deram a conhecer como ele se
desenrola na pratica.

O processo de recolha de dados primarios teve inicio em janeiro de 2016 e

terminou em fevereiro de 2016.

3.4. Analise dos dados

A técnica de analise de dados a que se recorreu nos dados primarios foi a analise
de contetido. Esta técnica consiste num conjunto de técnicas de analise das comunicacdes
em que o core incide em analisar um determinado contexto, significados de conteidos
das mensagens, para que nao haja perda da heterogeneidade do objeto de estudo (Lima,
2012).

As entrevistas foram transcritas (apéndice 1l com as devidas subse¢des) para
tornar mais facil a analise e tratamento dos dados, recorrendo a analise de conteudo que
se divide em trés fases: a pré-analise, onde foi realizada uma leitura exaustiva do

conteido; a exploracdo material, onde foi realizada a definicdo de categorias e
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organizada, com base nas questdes de investigacdo; e por ultimo, o tratamento de
resultados, inferéncia e interpretacdo em que foi elaborada uma interpretagédo das
categorias elaboradas (Mozzato e Grzybovski, 2012). Como a metodologia qualitativa
permite a identificacdo de novas categorias que emergem dos préprios dados (Denzin e
Lincoln, 2000), no proximo capitulo da discussdo de resultados, com recurso as tabelas
(3 a 12), pode-se constatar que as categorias que ndo possuem autores identificados,
corroboram o que foi afirmado no livro de Denzine Lincoln. Na tabela que se segue,

podem ser consultadas as categorias formuladas a partir da literatura.

Tabela 2 - Categorias de Pesquisa

Categorias Descricao Autores
Categoria | As mudancas das préticas criativas das Dholakia et al., 2004;
1 redes sociais Wijaya, 2015; Dijck e Poell,
2015
Categoria | A utilizacdo dos métodos tradicionais Wang et al., 2002
2 e do digital nos planos de
comunicacgdo das marcas
Categoria Narrativas publicitarias usadas nas Torres, 2009
3 redes sociais
Categoria A influéncia do digital nas praticas Saadeghvaziri e Hosseini,
4 criativas das narrativas publicitarias | 2011; Silveira e Soares, 2011
Categoria Estudo do consumidor Rodrigues e Jupi, 2004;
5 Carvalho, 2012
Categoria Participacdo do consumidor na Rodrigues e Jupi, 2004; Kara
6 construcdo de narrativas publicitérias et al., 2009; Carvalho 2012
Categoria A influéncia da interatividade na Leivas, 2010; Zhang e Wang,
7 construcdo das narrativas publicitarias 2005; Logan et al., 2012;
Categoria | Desafios da construcdo de narrativas Salmon, 2007; Dehghani e
8 publicitérias nas redes sociais Tumer, 2015; Djick e Poell,
2015
Categoria | Obstaculos da construcdo de narrativas Dehghani e Tumer, 2015;
9 publicitérias nas redes sociais Dijck e Poell 2015
Categoria A mudanca de paradigma das Wijaya, 2015; Gomes, 2010
10 narrativas publicitarias

A tabela anterior (tabela 2) apresentara uma utilidade préatica no proximo capitulo.
Tem como objetivo fazer uma ligacdo as ilacbes que sdo apresentadas no capitulo

seguinte, através das descri¢cdes identificadas a partir da literatura e dos resultados
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obtidos. Menciona-se também que cada uma das dez categorias apresentadas na tabela

namero dois estdo devidamente sustentadas por autores.

3.5. Sintese e conclusao

Neste capitulo foi apresentada a metodologia do presente estudo, onde foi incluido
o0 design de pesquisa, a sele¢do dos entrevistados, a técnica de recolha de dados e a anélise
dos dados. No proximo capitulo serdo discutidos os resultados, onde com a metodologia
elaborada e realizada, pretende-se dar resposta as questdes de pesquisa e alcancar 0s
objetivos propostos inicialmente, recorrendo as tabelas (3 a 12) que serdo apresentadas

no capitulo que se segue.
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4. Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

O presente capitulo tem como objetivo abordar aspetos que se considera
relevantes para a investigacdo, nomeadamente dar as devidas respostas as questdes de
investigacdo. De seguida sera apresentada a correspondéncia entre as categorias de dados
mencionadas anteriormente na tabela ndmero dois e as questdes e objetivos da
investigacao.

Como se pode verificar na tabela nimero dois, foram identificadas dez categorias
de pesquisa. Estas categorias serdo debatidas ao longo do proximo capitulo como forma
de responder as questdes de investigacdo. Refere-se que as categorias seguem a ordem
cronoldgica das secgdes do presente capitulo, ou seja, a categoria um corresponde a
seccdo das mudancas das praticas criativas nas redes sociais (4.1), a categoria dois diz
respeito a seccao da utilizacdo dos métodos tradicionais e do meio digital nos planos de
comunicacdo (4.2), a categoria trés refere as narrativas publicitarias usadas nas redes
sociais (4.3), a categoria quatro corresponde a influéncia do digital nas praticas criativas
das narrativas publicitarias (4.4), a categoria cinco e seis dizem respeito a participacdo do
consumidor na construcdo de narrativas publicitarias (4.5), a categoria sete refere-se a
influéncia da interatividade na construcdo das narrativas publicitarias (4.6), as categorias
oito e nove correspondem aos desafios e obstaculos da construcdo de narrativas
publicitérias nas redes sociais (4.7) e, por fim, a categoria dez diz respeito a mudanca de
paradigma das narrativas publicitarias (4.8).

Por altimo, no final de cada uma das oito seccGes podem ser consultadas tabelas
onde foram identificados dados obtidos e pré estabelecidos a partir da revisdo da literatura
e pode, ainda, consultar-se dados que surgiram dos resultados obtidos. Para proporcionar
uma leitura fluida e sem constantes interrupc6es das perspetivas através dos autores e das
afirmacdes das entrevistas, todas as tabelas presentes no final das secc¢des justificam e

corroboram os resultados obtidos.

4.1. As mudancas das praticas criativas nas redes sociais

No que diz respeito as praticas criativas, o foco recaiu no storytelling e tudo o que
o envolve. E muito importante que a informacéo esteja do lado da agéncia para ser
posteriormente cruzada como o0s interesses e as necessidades dos consumidores,

finalizando a narrativa, dado que o ser humano gosta de historias interessantes e bem
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contadas. Conclui-se que a melhor forma de captar a atencdo dos consumidores recai
sobre as histdrias, e historias que os cativem e captem a sua atencdo (“O storytelling
inicia-se no briefing lancado pelo cliente para a agéncia como resposta criativa a este
problema”, Lionsout; “Existem marcas que contam muito bem as suas historias e o ser
humano gosta de narrativas interessantes € bem contadas”, BBDO).

Desde sempre se teve que contar histdrias, a Internet apenas acelerou o mundo a
trazer liberdade, porque o storytelling consiste em fazer as mesmas coisas mas com menos
barreiras, permitindo ainda uma melhor estruturacdo do pensamento, com objetivos bem
identificados, facilitando o processo de criacdo. Pode-se concluir que sempre se contou
historias, mas a Internet deu ainda mais relevo a estas histérias com mais liberdade e
menos barreiras (“a internet veio acelerar o mundo e trazer liberdade, porque o
storytelling, hoje em dia, ndo passa de poderes fazeres coisas que tém menos barreiras”,
BBDO).

As marcas podem tambem recorrer ao faseamento das historias, onde através da
interagdo com o consumidor, este pode escolher o enredo e o destino da histéria (“j&
fizemos mesmo isso, fizemos como se fosse uma interacdo dentro de uma historia, ou
seja, as pessoas liam um bocadinho de uma histdria e depois de certo modo interagirem
com a pagina, de forma a votar e saber quais é que eram 0s proximos passos, ou seja, uma
espécie de histéria interativa e correu bastante bem. Mas pronto, isso muitas vezes
depende da comunidade. H4 comunidades que ndo se importam de fazer este tipo de
coisas, ha comunidades que ndo interagem simplesmente e hd comunidades que
interagem mas ndo de uma forma t&o visivel”, Van).

O objetivo desta técnica consiste em tornar as marcas socialmente revelantes,
conferindo-lhes uma componente que se revele positiva para a sociedade, ou seja, quanto
maior for o contato com o consumidor maior sera a relacdo da marca com este e a
tangibilidade da resposta sera igualmente maior, claro que é necessario que sejam
desenvolvidas narrativas que promovam o envolvimento e a necessidade de comunicar.
Uma historia tem de estar sempre presente. Conclui-se que esta pratica criativa
possibilitou aumentar o relevo das marcas socialmente e a mudanga para uma
comunicacdo bidirecional, onde é preciso estar constantemente a dar resposta ao
consumidor, cultivar e desenvolver esta relagao (“fazemos com que marca fique mais
proximo do consumidor, ele interage com a marca, responde, atua, reage”, Caetsu).

As marcas recorrem cada vez mais ao storytelling porque este permite um maior

engagement permitindo alcancar resultados através das interaces que sdo cada vez mais
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valorizadas, fortalecendo cada vez mais a relagao entre ambos. Chega-se a concluséo que
esta pratica permite alcancar um maior engagement e por sua vez possibilita obter
resultados através de interagdes, promovendo a relacdo entre ambos (“Recorre-se
storytelling porque permite um maior engagement”, Van; “No fundo, o storytelling € uma
historia que é contada pela marca que procura envolver e interagir com consumidores da
marca”, Bazooka; “ligacdo cada vez mais forte do publico com a marca”, Legendary
People + Ideas).

O storytelling consiste em transformar um produto ou servico numa coisa mais
interessante, que desperte a atencdo dos consumidores, que seja impactante e atrativa
(“dentro de uma agéncia existe um conjunto de pessoas cuja fung¢do consiste em
transformar um produto, um Servigo ou uma causa numa coisa mais interessante,
impactante, numa atragdo”, Ogilvy). Alicercado a esta ideia entra a componente
emocional, enquanto antigamente era necessario recorrer ao teste de erro, agora a ldgica
das histérias podem ser prolongadas e embelezadas, de forma a captar o interesse do
consumidor que estd rodeado de inimeras ofertas. Conclui-se que esta préatica permitiu
puxar pelo lado emocional de forma a despertar o interesse dos consumidores (“Recorre-
se a esta técnica porque é necessario tornar o conteddo atrativo, mais impactante, para
poder alcangar emocionalmente as pessoas que se pretende atingir”, Brandetellers Studio;
“A razdo da agéncia existir prende-se com o destaque que é preciso implementar no meio
de tanta oferta. E para tal, é necessario profissionais que contem e embelezem ainda mais
as historias”, Ogilvy).

Este conceito alcangou esta dimensao devido as mudangas de consumo dos media
por parte dos consumidores, e as redes sociais e o digital conferem uma maior relevancia
ao storytelling (“mudanga no consumo dos media por parte das pessoas, que ganhou uma
maior relevancia também devido ao meio digital e as redes sociais”, Ogilvy). A grande
vantagem inerente a esta pratica consiste em reforcar de forma positiva os valores e
diferencial da marca que conta uma historia de interesse para os seus consumidores. As
principais mudancas foram os meios, a velocidade, a durabilidade e a capacidade de fazer
coisas totalmente diferentes, as publicidades sdo instantaneas e fugazes, no entanto,
possuem um poder de reativacdo elevado, bem como uma grande capacidade de
transmisséo de valores e capacidade viral (“Existem marcas que contam muito bem as
suas historias e o ser humano gosta de narrativas interessantes e bem contadas”, BBDO;
“o que mudou efetivamente foram os meios, a velocidade, a durabilidade e uma maior

capacidade para fazer coisas completamente diferentes. As publicidades séo instantaneas
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e fugazes, no entanto tém uma grande capacidade de ser reabilitadas”, Bsolus; “os efeitos
inerentes a esta técnica acabam por ser a sua eficiéncia, a capacidade de transmisséo de
valores e a capacidade de se tornar viral”, Lionsout).

A publicidade online é outro fendmeno que trouxe mudancas nas praticas
criativas, o contexto mudou e é um contexto humano, onde a comunicacao deve assumir
um exercicio emocional, sendo necessario criar novos formatos com mais engagement e
focados na inteligéncia do consumidor. Conclui-se que o foco da comunica¢do mudou
para um contexto humano, onde é exigida a criacdo de novos formatos com mais
engagement (“o digital ¢ uma cultura e tem que se entender que o contexto mudou, ¢ um
contexto humano, ja ndo é de empresas, é de individuos e agora tem de ser mais
interessante”, BBDO; “é necessario olhar para a comunicagdo ndo como uma coisa
execucional mas como um exercicio emocional”’, BBDO).

A publicidade online trouxe mais irreveréncia e espontaneidade as marcas no
mercado e permitiu comecar a medir os resultados, onde se consegue saber o retorno
efetivo desta publicidade. Conclui-se portanto que a publicidade online revolucionou o
mundo, pois permitiu comecar a medir os resultados e saber o retorno da publicidade,
para além da sua irreveréncia ¢ espontaneidade (“trouxe mais irreveréncia e
espontaneidade as marcas no mercado”, Legendary People + Ideas; “modificou muito a
partir do momento em que foi possivel medir resultados. J& se consegue saber o retorno
efetivo da publicidade online”, Bsolus).

A base destas mudancas assenta na mudanga de comunicacdo, passou de
unidirecional para bidirecional, onde é necessario contar com a reagcdo do consumidor,
permitindo a democratizagdo da publicidade, bem como a reducédo de custos. Conclui-se
que a publicidade online permitiu o surgimento da comunicacdo bidirecional, uma vez
que € necessario dar respostas imediatas ao consumidor e proporcionou uma reducao de
custos (“a maior alteragdo e a base de toda esta historia prende-se com a passagem para
uma comunicac¢ao bidirecional, onde € necessario contar com a rea¢ao do outro lado”,
Ogilvy; “veio trazer uma certa democratizagao da publicidade e reduzir custos”, Van).

A publicidade online fez com que se passasse a pensar de forma global (“A
publicidade online fez com que hoje se pense de forma global. Deixamos de pensar apenas
em TV, imprensa, radio ou outdoor e passdmos também a atuar e a pensar digital.”,

Caetsu).
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Tabela 3 - Caraterizacéo da categoria de pesquisa 1

Categoria Descricao Autores Empresa
- ) 9 The Creative Shop,
Storytelling i, 20457 el 2008 Van, Caetsu e Liosnout
Waters et al., 2011; Huang et al., %;geocigatill\\//e SCZE’
Narrativas interessantes e | 2013; Berger e Milkman, 2012; k ?_ Y q '
bem contadas Botha e Reyneke, 2013; Kim e Bazooka, Legendary
Sundar. 2010- People + Ideas e
' ' Brandetellers Studio
N o ) 9 The Creative Shop e
Maior liberdade Silveira e Soares, 2011; BBDO
Menos Barreiras Macias, 2003; Ghose e Dou, 1998 BBDO
9 The Creayive Shop,
~ Torke CC, Leo
Questédo tempo Johns e Perrot, 2008 Burnet/ARC e
Bazooka
Desenvolvimento da Knoll, 2015; Lubart, 2001; Fiore Torke CC, Bazooka,
relacéo et al., 2005; Heldal et al., 2004; Legendary People +
marca/consumidor Schlosset, 2003 Ideas e Caetsu
Hoy e Milne, 2010; Zhao et al., Capsula, Ogilvy e
Comunicagéo 2008; Zeng et al., 2009; Mollen e Legendary People +
bidirecional Wilson, 2010 Ideas
Knoll, 2015; Kossinets e Watts,
Interacdes 2006; Eagle et al., 2010; Lewis et Van e Bazooka
al., 2008
Bo, 2008; Huang et al., 2013; .
Berger e Milkman, 2012; Botha e 9 The Creat|v4::- Shop,
) . ) BBDO, Ogilvy,
jal- Componente Emocional Re)_/neke, 2013; Choi et al, .2014’ Brandetellers Studio e
Categoria 1 P Ching et al., 2013; Mooradian et
As mudancas al., 2008; Small e Verrochi, 2009 Gt
das praticas Visibilidade Bo, 2008 Ogilvy
(;::Ic?:slvsacl)sc;lailg Leivas, 2010; Stephen e Galak, _
Mudanga no consumo 2010; Ogilvy
Velocidade, durabilidade
e capacidade de fazer
. . Bsolus
coisas diferentes
Publicidades fugazes
mas com grgndeN poder Bsolus
de reativacéo
Capacidade viral e de Zozzoli, 2012; Dehghani e _
transmisso de valores Tumer, 2015; Smock et al., 2011; Lionsout
Chang, 2009; Paul, 2007
Mudanca no contexto Dijck e Poell, 2015 BBDO

Novos formatos com
maior engagement

Wang e Calder, 2008; Torres,
2009

Leo Burnett/ARC e
Van

Reducdo de custos

Silveira e Soares, 2011; John e
Perrot, 2008; Kaplan e Haenlein,
2010; Mathews e Wacker, 2008;
Caetano e Andrade, 2003

Van

Maior irreveréncia e
esponteinedade

Legendary People +

Ideas
Escolher o enredo da
s Van
historia
Medicao de resultados Mathews e Wacker, 2008 Bsolus
Retorno efetivo da

publicidade Bsolus
Pensar de forma global Caetsu
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4.2. A utilizacdo dos métodos tradicionais e do meio digital nos planos de
comunicagao das marcas

Relativamente a escolha entre meios tradicionais e os meios digitais, a escolha
depende do cliente, no entanto, muito dificilmente existe um plano de meios de
lancamento de uma campanha publicitario em que ambas as partes ndo estejam incluidas,
apesar dos métodos tradicionais possuirem um maior impacto, o meio digital funciona
muito melhor no racio utilizacdo por acdo. Esta analise permite concluir que as marcas
recorrem a ambos 0s meios, no entanto o digital permite medir com exatiddo os resultados
por acdo. Com recurso a tabela da caraterizagdo da categoria de pesquisa 2, cinco agéncias
(9 The Creatvie Shop, Leo Burnett/ARC, Torke CC, Legendary People + Ideas e Céapsula)
afirmam que qualquer plano de meios atual contemplam os dois métodos, seis (BBDO,
Van, Bydas, Bsolus, Brandetellers Studio e Lionsout) referem que o digital tem cada vez
mais relevo, duas (Grafe e Caetsu) afirmam que os métodos tradicionais tém mais
impacto, enquanto a Bazooka afirma que prevalece a for¢a da ideia.

As marcas recorrem cada vez mais as redes sociais porque ja perceberam que o
valor comunicacional esta onde as pessoas estdo, no entanto muitas olharam para as redes
sociais como uma forma barata de chegar as pessoas, substituindo mesmo os seus
programas de base de dados por uma rede social. Conclui-se que o digital assume uma
importancia cada vez maior aquando dos planos de comunicacdo das marcas, uma vez
que estas ja perceberam que o digital possui um grande valor comunicacional. No entanto,
foi assumido erradamente por algumas marcas como substituto das suas bases de dados e
que o recurso as redes sociais, tal como os autores confirmam, é uma forma barata de
eficazmente chegar as pessoas (“Todas tentam recorrer porque ja se percebeu que onde
estd o valor comunicacional é onde estdo as pessoas, estamos a assistir a um fenémeno
mais humano e menos escondido atras do dinheiro”, BBDO; “as marcas sdo umas
aldrabonas nas redes sociais porque as marcas olharam para as redes sociais como uma
forma barata de chegar as pessoas, substituindo muitas o seu programa de CRM para o

Facebook”, Ogilvy).
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Tabela 4 - Caraterizacéo da categoria de pesquisa 2

Categoria

Descricdo

Autores

Empresa

Categoria2 - A
utilizacdo dos métodos
tradicionais e do meio

digital nos planos de
comunicacao das marcas

Digital tem mais relevo

Sandoz, 2010

9 The Creative Shop,

BBDO, Van, Bydas,

Bsolus, Brandetellers
Studio e Lionsout

Tradicional tem mais
impacto

Grafe e Caetsu

Prevalece a forca da ideia

Bazooka

Os dois métodos fazem
parte do plano de meios das

Wang et al, 2002

9 The Creative Shop, Leo
Burnett/ARC, Torke CC,
Legendary People + Ideas

marcas

e Capsula

4.3. Narrativas publicitarias usadas nas redes sociais

O caminho ¢é direcionado para as agdes, para que exista um envolvimento, uma
explanagdo e apresentacdo de resultados que demonstrem relevancia para a sociedade,
uma vez que, é preciso dar significado e interesse & histdria dado que estamos a lidar com
experiéncias. Conclui-se que é necessario criar interesse no consumidor para que este seja
envolvido na narrativa, € necessario dar um significado e interesse a historia dado que,
estamos a lidar com experiéncias (“as marcas recorrem as redes sociais para contar as
suas histdrias, sendo a resposta direcionada para 0 campo dos video cast e das agdes”,
Torke CC; “existe um envolvimento, uma explanagdo e apresentacdo de resultados,
demonstrar relevancia para a sociedade e o digital e as redes sociais sdo um amplificador
do acontecimento”, Torke CC).

Neste sentido, primeiro é necessario solidificar toda a estratégia de comunicagdo
para depois se pensar em meios e locais para ativar e difundir a mensagem, mas o
storytelling € sempre um ponto muito forte para todas as comunicac6es. Pode ainda
retirar-se ilagdes sobre os meios e locais onde se deve difundir a mensagem, onde o
storytelling acaba por ser um ponto forte na comunicagdo (“definigdo de uma boa
estratégia e sO depois se pensa em que meios e locais se vai ativa-la e difundi-la”,
Bazooka).

As marcas podem recorrer as redes sociais atraves de diferentes formatos.
Rapidamente perceberam que os tradicionais banners e o desktop ndo eram o caminho,
era necessario criar formatos com mais engagement, onde nasceram novas formas como
0s widgets, 0 podcast, o videocast e o gaming. Conclui-se que é necessario recorrer a

formatos que possuam um maior engagement, de forma e promover a interatividade e
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envolver o consumidor nas narrativas (“as marcas recorrem as redes sociais para contar
as suas historias, sendo a resposta direcionada para 0 campo dos video cast e das agdes”,
Torke CC).

Tabela 5 - Caraterizacéo da categoria de pesquisa 3

Categoria Descricdo Autores Empresa
BBDO e
Valor comunicacional Agarwal et al., 2008 Brandetellers
Studio

Comunicacdo

Hoy e Milne, 2010;
Zhao et al., 2008;

Leo Burnett/ARC

Bidirecional Zeng et al., 2009
Substituicdo de base de Ogilvy
dados
Recurso a agbes Torke CC
. . Recurso a videocast Torres, 2009 Torke CC
Categoria 3 — Narrativas - - -
TP Maior envolvimento, Moriarty et al., 2009
publicitarias usadas nas X -
explanacdo, interesse e Torke CC e Van

redes sociais
resultados

Definicdo da estratégia de
comunicagdo

Bazooka, Cépsula e
Brandetellers

Studio
Criacéo de narrativas Lewis et al., 2008;
originais Keng et al., 2011, Bydas
Kozinets, 2010
Gilliam, 2015;
Recurso ao storytelling Salmon, 2008; Lionsout e Caetsu
Zozzoli, 2012

4.4. A influéncia do digital nas préticas criativas das narrativas publicitarias

A nivel das mudancas que o digital trouxe para as narrativas, destacam-se 0s
recursos humanos, dado que foi necessario dar formacdo as pessoas que pertenciam a
empresa ou contratar novos recursos para o departamento digital (“Em concluséo,
primeiro foi preciso formar pessoas e segundo criar ferramenas que permitem navegar no
tempo e ajudem na constru¢do das narrativas”, Ogilvy).

O digital veio revolucionar as estratégias de comunicacdo das empresas, enquanto
num passado recente 0s conteddos eram produzidos e as pessoas estavam
automaticamente dispostas a ouvir, agora é necessario cativar e despertar a atencao dessas
pessoas. Conclui-se que assistiu-se a uma mudanga de “her6i” na historia, passando 0
consumidor a ser quem manda na historia toda, pelo que é necessario criar conteudos que

cativem e despertem a aten¢@o do consumidor (““as mudangas foram radicais, antigamente
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nas agéncias e as marcas no geral assumiam que o contetdo era produzido e as pessoas
automaticamente estavam disponiveis para ver e ouvir, ou seja, metaforicamente, as
marcas falavam do topo da varanda para a malta toda que estava c& em baixo e a malta
toda que estava ca em baixo ouvia o que elas tinham para dizer, mas com a entrada do
digital aqui neste esquema, a varanda desapareceu, ou seja, a varanda esta la mas as
pessoas foram-se embora”, Ogilvy).

A necessidade de despertar o interesse dos consumidores e produzir conte(dos
interessantes, faz com que a interacdo entre a marca e consumidor seja desenvolvida, pelo
que € necessario continuar a contar boas historias neste meio. Conclui-se que as
exigéncias do consumidor levam as marcas a ter de produzir contetdos com relevo e
interesse, de forma que a relagdo entre marca e consumidor também seja estimulado e
cultivada (“a grande mutacao entre aquilo que ¢ o trabalho em termos fisicos e aquilo que
é o trabalho em termos digitais, para ja verifica-se uma componente grande em termos de
producdo de contetdos, mas contetdos de alta qualidade que tem implica¢es a nivel da
alteracdo da mentalidade que faz parte da estrutura da empresa”, Van; “que a empresa ja
nasceu neste meio mas que cedo percebeu que a comunicacdo passaria por desenvolver
acOes nas redes sociais e a promover, desenvolver e fortalecer a relacdo
marca/consumidor”, Brandetellers Studio).

O digital veio mudar a capacidade, que para além de ser muito maior que nos
outros meios permite analisar resultados e performances, dado que se lidam com dados
reais e ndo com estimativas. Pode concluir-se que o digital formatou 0 mundo e veio dar
relevo e significado aos resultados, uma vez que ja ndo se trabalha com estimativas mas
com dados reais (“no fundo o que mudou foi a capacidade, que € muito maior que em
outros meios e que permite analisar os resultado e a performance obtida dado que fala-se
de dados reais e ndo de estimativas”, Van). O digital € uma mudanga de paradigma e néo
um meio, é parte da cultura atual que formatou o mundo e aboliu questdes geograficas e
distancias, ou seja, € um paradigma de moeda de troca em que o que funciona no seio do
mundo digital é o interesse, a atencdo e a relevancia. Conclui-se que se assiste a uma
mudanca de paradigma, surgindo o digital que veio abolir distancias e onde é privilegiado
o0 interesse (“O digital ndo é um meio, ¢ parte da cultura dos dias de hoje, formatou o
mundo, aboliu geografias, distdncias e comecgou a dar peso, importancia e relevancia as
subculturas, obviamente que o enfoque no nosso meio € sempre empresarial, no entanto,
a nossa forma de atuar ¢ humana”, BBDO; “o paradigma de hoje em dia ¢ um paradigma

de moeda de troca, aquilo que funciona dentro do meio digital € o interesse, a relevancia
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e a atengdo”, BBDO). Veio ainda permitir a interacdo com um publico vasto sem grande
esforgo de necessidade financeira ou de meios, potencializando o didlogo aberto entre
marca e consumidor. Podemos retirar ilacdes ao nivel das interaces, que ganharam
relevo dado que a necessidade de despender meios financeiros é reduzida, o que
potencializa a relagdo da marca com o consumidor (“veio permitir a interagdo com um
publico vasto e sem grande esfor¢o de necessidade financeira ou de meios”, Bazooka;
“que a empresa ja nasceu neste meio mas que cedo percebeu que a comunicacao passaria
por desenvolver acdes nas redes sociais e a promover, desenvolver e fortalecer a relacao
marca/consumidor”, Brandetellers Studio).

O mundo digital e tudo o que ele acarreta trouxe implicagdes que levaram a
adaptacOes de narrativas, que exigiu a muitas agéncias a criacdo de um departamento
digital e consequentemente a contratacdo de novos recursos humanos (“o digital é sem
duvida o futuro ao ponto de uma das grandes mudancas se focar na criacdo de um
departamento digital na agéncia e as redes sociais vieram dar um grande folgo a esta
mudanca”, 9 The Creative Shop; “A nossa agéncia esta num processo de reestruturacao
no que respeita ao digital. Em breve vamos integrar na nossa equipa, novos elementos
que estdo precisamente focados nessa area. No entanto, toda a agéncia teve recentemente
formagéo, para que todos sejam capazes de pensar digital, independentemente das
fungdes que ocupam”, Caetsu).

Com esta realidade é necessario ter boas ideias e entender as matrizes, as
propriedades e a organica do contexto, emergindo a questdo tempo sem qualquer tipo de
barreira. Conclui-se que o digital veio possibilitar o surgimento de boas ideias, que podem
ser transmitidas sem que a questdo tempo seja uma implicacdo (“a nivel das
competéncias, ou seja, no limite a construcdo de uma narrativa para o digital pode ser a
mesma coisa para o tradicional, no entanto a questdo tempo exigiu uma adaptacao, pois
jando se tem o tradicional limite temporal de trinta segundos”, Ogilvy). Destaca-se ainda
a consolidacdo da necessidade da procura de valores humanistas ou universais, ou seja,
existe uma necessidade de envolver as pessoas com as marcas. Pode-se concluir portanto,
que o digital implica que haja um maior envolvimento entre as marcas e 0s consumidores
(“e a mudanga de paradigma relacionada com as marcas que passaram a ter de escutar o
consumidor para comunicar de acordo com o feedback obtido”, Céapsula).

O digital permitiu as narrativas ganhar uma maior liberdade, obviamente
acompanhada de uma maior responsabilidade, porque no meio de toda as marcas

presentes nas redes sociais, és tu quem tem de se destacar e chamar & atencéo. Conclui-
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se entdo que no meio de todas as narrativas, as marcas tém de ter o fator chave, uma

identidade unica (“O digital trouxe mais liberdade e obviamente mais responsabilidade,

tens de ser o ponto vermelho que chama a aten¢do na folha branca”, BBDO). O digital

exige que se comunique de forma eficaz, e mais que vender, é preciso seduzir e satisfazer

as necessidades dos consumidores (“Hoje mais do que vender, é preciso seduzir,

satisfazer e resolver necessidades e desejos especificos”, Caetsu).

Tabela 6 - Caraterizacao da categoria de pesquisa 4

Categoria Descricao Autores Empresa
Criagdo de um departamento
digital 9 The Creative Shop
9 The Creative Shop,
Reestruturagdo Recursos Ulrich et al., 1995 Bydas, Caetsu, Grafe,
Humanos Leo Burnett/ARC,
Ogilvy, Van, Bsolus e
Cépsula
Feedback Lee etal., 2011; Cha, 2009; Cépsula
Foco na comunicagdo e reducdo Domingos, 2008 9 The Creative Shop e
de custos Bazooka
Aboliu geografias e distancias Domingos, 2008 BBDO
Mudanga no consumo Stephen e Galak, 2010; Leivas 2010 BBDO
Relevancia, atengdo e interesse Berthon et al., 1996 BBDO e Ogilvy
As marcas estdo em todo o lado Grafe e Caetsu
Salmon, 2008; Wijaya, 2015
Categoria 4 Mudanca das estratégias de Ogilvy
-A comunicagdo
influéncia Mudanca da capacidade Van
do digital Anédlise de resultados com base
nas praticas em dados reais Van
criativas das Interacdo/Interatividade Stephen e Galak, 2010; Deghani e Tumer, Bazooka

narrativas
publicitarias

2015; Boyd e Ellisson, 2008; Logan et al.,
2012; Zhang e Wang, 2005

Desenvolvimento da rela¢éo
marca/consumidor

Domingos, 2008; Knoll, 2015; Lubart, 2001;
Fiore et al., 2005; Heldal et al., 2004;
Schlosset, 2003; Berthon et al., 1996; Kim e
Sundar, 2010; Kossinets e Watts, 2006;
Eagle et al., 2010; Lewis et al., 2008;
Wijaya, 2015;

Brandetellers Studio

Tempo Johns e Perrot, 2008 BBDO e Ogilvy
Maior liberdade e Domingos, 2008; Silveira e Soares, 2011;
responsabilidade BBDO
Visibilidade Bo, 2008 BBDO
Conteldos de alta qualidade Wijaya, 2015 Van
Seduzir e satisfazer as Gomes, 2010; Lombard, 2001,
necessidades do cliente Domingos, 2008; Berthon et al., 1996; Caetsu

Wijaya, 2015; Ching et al., 2013; Lien e
Chen, 2013; Chang, 2009, 2013
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4.5. Participacao do consumidor na construcdo de narrativas publicitarias

Pode-se ainda retirar conclusdes inerentes ao consumidor, dado que este tem
influéncia na construgdo das narrativas. Todas as narrativas sao direcionadas para um
publico alvo, no entanto umas conseguem ser mais especificas que outras tendo em conta
o destinatario da mensagem. Na retaguarda desta comunicagdo estd um estudo prévio do
consumidor muitas das vezes por parte do departamento de marketing do cliente ou
mesmo pelas equipas de marketing das empresas, mencionado. Contudo, existem estudos
de empresas especializadas no consumidor a que as agéncias e marcas podem recorrer, a
estudos demograficos, pesquisa socioldgica e dados estatisticos. Ou seja, conclui-se que
as empresas tém duas hipoteses, ou recorrem aos seus proprios estudos ou a estudos de
terceiros. Recorrendo a tabela nUmero sete, percebe-se que onze (9 The Creative Shop,
Grafe, Leo Burnett/ARc, Torke CC, Van, Bsolus, Ogilvy, Legendary People + Ideas,
Lionsout, Brandetellers Studio e Capsula) empresas recorrem a estudos internos, como o
departamento de marketing dos clientes, o teste de erro, estdos realizados pela agéncia,
softwares da agéncia para analisar as paginas das redes sociais e benchmarking a outras
empresas do setor, enquanto trés (BBDO, Bazooka e Ogilvy) mencionam os estudos
externos, como estudos de empresas especializadas na areas, estudos demogréficos,
pesquisa socioldgica e analises estatisticas.

As redes sociais permitem uma maior focalizacdo dada a precisao dos dados que
se consegue extrair das mesmas, 0 que possibilita que se saiba exatamente para quem e
como comunicar a custos reduzidos. Conclui-se que o digital permitiu focalizar a
comunicacdo, enderecando com precisdo a comunicacao quer para quem, quer como a
custos reduzidos.

O consumidor influéncia as narrativas, primeiro porque exige um estudo prévio
(9 The Creative Shop, Bydas, Caetsu e Torke CC) e posteriormente questdes como a idade
(9 The Creative Shop, Brandetellers Studio e Ogilvy), o género (Bazooka), os habitos de
compra (9 The Creative Shop, BBDO, Legendary People + lIdeas), a capacidade
econdmica (9 The Creative Shop, a Leo Burnett/ARC, a BBDO e a Grafe), a zona
geografica (9 The Creative Shop e Legendary People + ldeas), o comportamento do
consumidor nas redes sociais (9 The Creative Shop, Legendary People + Ideas e a Van),
as comunidades (Leo Burnett/ARC, a Brandetellers Studio e a Van), o target (Leo
Burnett/ARC, a Bazooka, a Capsula, a Lionsout, a Ogilvy e a Torke CC), as horas que 0s

consumidores estdo presentes nas redes sociais (Legenday People + Ideas) e a cultura
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(Lionsout). Conclui-se assim, que as carateristicas do consumidor exigem que seja

realizado um estudo, de forma a compreender melhor o consumidor e saber para onde

enderegar a comunicagao.

Tabela 7 - Caraterizacéo da categoria de pesquisa 5

Categoria Descricdo Autores Empresa
9 The Creative Shop, Grafe,
Departamento de Leo Burnett/ARC, Torke CC,
marketing do cliente Carvalho, 2012 Van e Bsolus
Empresas especializadas | Carvalho, 2012; BBDO e Bazooka
na area Rodrigues e Jupi
2004
Teste de Erro Grafe
Leo Burnett/ARC, Ogilvy,
Estudos da prépria Carvalho, 2012 Legendary People + Ideas e
agéncia Lionsout
Categoria 5 — e Carvglho, 2012;. .
Estudos demograficos Rodrigues e Jupi Ogilvy
Estudo_do 2004
consumidor Carvalho, 2012;
Pesquisa sociologica Rodrigues e Jupi Ogylvy
2004
Carvalho, 2012;
Analises estatisticas Rodrigues e Jupi Bazooka
2004
Van, Legendary People +
Estatisticas em softwares Ideas e Brandetellers Studio
de analise de redes
sociais
Benchmarking Cépsula
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Tabela 8 - Caraterizacéo da categoria de pesquisa 6

Categoria Descricao Autores Empresa
Rodrigues e 9 The Creative Shop,
Estudo prévio do Jupi, 2004; Kara | Bydas, Caetsu e Torke
consumidor et al., 2009 CC
Rodrigues e 9 The Creative Shop,
Faixa Etéria Jupi, 2004; Kara Brandetellers Studio e
et al., 2009 Ogilvy
Rodrigues e
Género Jupi, 2004; Kara Bazooka
et al., 2009
Rodrigues e 9 The Creative Shop e
Habitos de consumo | Jupi, 2004; Kara Legendary People +
et al., 2009 Ideas
Rodrigues e 9 The Creative Shop,
Capacidade Jupi, 2004; Kara Leo Burnett/ARC,
Categoria 6 - Participacio econdmica et al., 2009 BBDO e Grafe
do consumidor na _ 9 The Creative Shop 3
x . Zona geografica Legendary People +
construgao d_e narrativas Ideas
publicitarias Comportamento 9 The Creative Shop,
consumidor nas redes Legendary People +
sociais Ideas e Van
Leo Burnett/ARC,
Comunidades Brandetellers Studio e
Van
Leo Burnett/ARC,
Target Bazooka, Céapsula,
Lionsout, Ogilvy e Torke
CC
Horas presenca nas Legendary People +
redes sociais Ideas
Rodrigues e
Cultura Jupi, 2004; Kara Lionsout
et al., 2009

4.6. A influéncia da interatividade na construcdo das narrativas publicitarias

Relativamente a interatividade da publicidade nas redes sociais para a construcao
das narrativas, a interatividade veio permitir ajustar a narrativa e a comunicagdo ao
cliente, sendo muito importante aumentar a reputacdo, a notoriedade e a imagem da
marca. Conclui-se que a interatividade permitiu o surgimento do ajuste de narrativas ao
cliente, aumentando assim a reputag@o e notoriedade da marca (“a grande vantagem da
interatividade é que permite ajustar a narrativa e ajustar a comunicagdo ao cliente”, Grafe;
“ndo podes simplesmente ir para as redes sociais elogiar o teu o produto e sé dizer coisas

boas da marca, ¢ necessario fortificar a notoriedade, a reputacdo e a imagem da marca”,

Ogilvy).
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A interatividade veio privilegiar também a comunicacéo bidirecional, assim como
o crescimento da relagdo marca/consumidor, pelo que € possivel perceber melhor a forma
como os clientes pensam e interagem e ao mesmo tempo receber sugestoes de melhoria.
Conclui-se que a interatividade privilegia a comunicacdo bidirecional e
consequentemente a relacdo marca consumidor é cada vez mais solidificada. Duas
agéncias (Torke CC e Caetsu) mencionam que a interatividade veio privilegiar a
comunicacéo bidirecional, enquanto outras cinco (9 Teh Creative Shop, Torke CC, Van,
Legendary People + Ideas, Caetsu) referem que possibilitou o crescimento da relagdo da
marca com o consumidor, tal como se pode constatar na tabela nUmero nove. Pode-se
ainda constatar que ha uma maior interacdo entre o consumidor e a comunicagdo das
marcas (“é uma condi¢do incontornavel, o facto de a interacdo ser, no momento, com o
conteddo e com a mensagem. EXige que ja seja construida a pensar nas reacfes das
pessoas”, Leo Burnett/ARC).

Nos ultimos tempos, esta questdo da interatividade tem permitido fazer as coisas
de uma forma natural, que se torne viral e leve as pessoas a partilhar. As narrativas tém
que estar em constante mutacao, a interagir, a ser melhoradas e corrigidas para responder
as necessidades dos consumidores. Como se pode verificar na tabela nimero nove, a
agéncia Bsolus refere que houve um aumento da capacidade viral e de partilha de
conteidos, enquanto a agéncia Caettsu refere que a interatividade também levou a que as

narrativas estejam em constante mutacao.
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Tabela 9 - Caraterizacéo da categoria de pesquisa 7

Categoria Descricdo Autores Empresa
Ajuste das narrativas Grafe e
e da comunicacgdo ao Brandetellers
cliente Studio
Aumentar a
reputacéo, Ogilvy

notoriedade e
imagem de marca

Hoy e Milne, 2010; Zhao et al.,
Comunicagédo 2008; Zeng et al., 2009; Mollen e Torke CC e
bidirecional Wilson, 2010 Caetsu
Chang, 2012; Choi et al., 2014;
Ching et al., 2013; Mooradian et
al., 2008; Small e Verrachi, 2009; 9 The Creative
Desenvolvimento da Lubart, 2001; Domingos, 2008; Shop, Torke CC,

Categoria 7 - A
influéncia da
interatividade na

construcio das relacéo Knoll, 2015; Fiore et al., 2005; Van, Legendary
narra(iivas marca/consumidor Heldal et al., 2004; Schlosset, People + Ideas e
L 2003; Berthon et al., 1996; Kim e Caetsu
publicitarias

Sundar, 2010; Kossinets e Watts,
2006; Eagle et al., 2010; Lewis et
al., 2008; Wijaya, 2015;

Leo
Interacdo Berthon et al., 1996; Shih, 1998; Burnett/ARC,
Snyder-Duch, 2001 Van, Bazooka e
Caetsu
Capacidade viral e Zozzoli, 2012; Dehghani e Bsolus
de partilha Tumer, 2015; Smock et al., 2011;
Revaz, 1997; Paul, 2007
Constante mutacéo e Caetsu
corregao

4.7. Desafios e obstaculos da construcdo de narrativas publicitarias

No que concerne aos principais desafios que as redes sociais colocam aos
publicitarios, verifica-se que a interatividade constitui um enorme desafio na forma como
as marcas devem comunicar com o consumidor, bem como a exigéncia de resposta
imediata que as redes sociais acarretam. Conclui-se portanto que as redes sociais
incentivam a comunicacdo bidirecional, uma vez que é um local onde a interatividade
abunda e onde a resposta aos consumidores tem de ser imediata. Como menciona a
agéncia 9 The Creative Shop, é passivel de ser verificado na tabela numeros dez, a
interatividade assume-se como um grande desafio das estratégias de comunicacdo das
marcas.

A evolucdo que a comunicagdo tem sofrido mudou as regras do jogo. O

consumidor assume o papel principal e toda a comunicagdo deve ser enderecada para ele,
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constituindo um grande desafio na capacidade de comunicar das marcas. Pode conclui-se
que o consumidor passa a mandar na comunicagao, pois € necessario que se chame a sua
atencdo e se desperte 0 seu interesse, constituindo assim, um grande desafio para as
marcas. No meio de todo o contetdo que diariamente somos abordados nas redes sociais,
torna-se imperativo que as marcas aumentem a sua visibilidade, destacando-se das
restantes marcas (“o principal desafio prende-se com a visibilidade, ou seja, no meio de
tanto conteddo que aparece diariamente nas redes sociais, o principal desafio é tornares-
te visivel e destacares-te no meio daquela confusao toda”, Ogilvy).

A comunicacdo nas redes sociais aboliu barreiras temporais e econémicas, as
agéncias tiveram de formar as pessoas para que estas sejam capazes de prolongar as
historias no tempo, assim como a capacidade de criagdo de histdrias virais e com contetido
significativamente relevante, perante um consumidor cada vez mais exigente e com
necessidade de historias que despertem a sua atencdo. Conclui-se que as redes sociais
permitiram abolir a questdo tempo e custos, bem como dar formagdo aos recursos
humanos. Pode ainda concluir-se que também permitiram dar aso a criatividade, de onde
comecam a surgir historias virais, interessantes € com contetido relevante (“‘as pessoas
que pertencem a agéncia sdo os talentos que interessam e, como tal, estas sdo as mais
indicadas para resolver os trabalhos propostos, logo foi necessario treinar e formar estas
pessoas para fazer conteudos que se prolongam no tempo”, Ogilvy; “principais desafios
a criacdo de contetdos que se tornem virais e a criacdo de canais que posteriormente
levam a subscricdo de informagdo por parte dos consumidores”, Bsolus). A agéncia
Bsolus menciona ainda, que o consumidor e as suas necessidades sao também um desafio.

A constante mudanca, que as redes sociais sofrem diariamente, revela-se um
desafio para os publicitarios porque tudo estd em constante mutacao (Brandetellers Studio
e Caetsu), como se pode constatar na tabela nimero dez. As redes sociais levantaram
ainda a questdo da democratizacao da opinido, onde surge um crescimento da liberdade
de escolha (Legendary People + Ideas e a Lionsout).

A evolucdo das redes sociais levantou grandes obstaculos, nomeadamente ao nivel
da interatividade, dada a falta de conhecimento das marcas em comunicar nas redes
sociais, bem como o comportamento que advém dos consumidores. Conclui-se também
que a interatividade para além de um desafio, apresenta-se como um obstaculo, na medida
em que as marcas carecem de conhecimentos para comunicar nas redes sociais, assim

como de bases do comportamento dos consumidores (9 The Creative Shop e Lionsout).
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A necessidade de criar e tornar as historias virais implica uma renovacao de
conhecimento dos recursos humanos, atraves de formagdo ou mesmo contratacdo de
profissionais na &rea das redes sociais. O monopdlio, ainda que progressivamente menor,
dos meios tradicionais, uma vez que demonstram um peso significativo junto das marcas
e das empresas (“O principal obstaculo prende-se com a formacéo dos recursos humanos
na area do digital”, Brandetellers Studio).

Para encerrar esta questdo, um grande desafio e simultaneamente obstaculo com
que as marcas se podem deparar, assenta na construcdo e desenvolvimento da relagédo
marca/consumidor. Torna-se bastante importante que haja uma estimulacdo mutua para a
relacdo se desenvolva e solidifique, uma vez que o maior desafio nos dias de hoje é
humano e ndo tanto de negécios. Conclui-se que, com a passagem do consumidor para 0
centro de toda a comunicacdo, para além da criacdo de narrativas interessantes e com
conteddo relevante, a relacdo da marca com o consumidor deve ser estimulada (“como
principais desafios a criacdo de contetdos que se tornem virais e a criagdo de canais que
posteriormente levam a subscricdo de informacdo por parte dos consumidores. No
entanto, este pode levantar um obstaculo que simultaneamente pode ser considerado um
desafio e consista em manter a relagcdo entre consumidor e marca, uma vez gque, enquanto

existir uma estimulagdo mutua as coisas vao sempre funcionar”, Torke CC).
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Tabela 10 - Caraterizagdo da categoria de pesquisa 8

Categoria Descricao Autores Empresa
Berthon et al., 1996; Golder e Macy, | 9 The Creative
Interatividade 2014 Shop
Importéncia do
consumidor Sandoz, 2010; Gobé, 2007 Caetsu
Visibilidade Bo, 2008; Agarwal et al., 2008 BBDO, Ogilvy
e Bsolus
Silveira e Soares, 2011; John e Perrot,
Abolicdo de 2008; Kaplan e Haenlein, 2010; Ogilvy e
barreiras temporais e | Mathews e Wacker, 2008; Caetano e Bsolus
econdmicas Andrade, 2003
Historias virais e Zozzoli, 2012; Dehghani e Tumer, Torke CC,
com contetdo 2015; Smock et al., 2011; Revaz, Bsolus e
relevante 1997; Paul, 2007; Agarwal et al., 2008 Caetsu
Gomes, 2010; Lombard, 2001;
Seduzir e satisfazer | Domingos, 2008; Berthon et al., 1996; Bsolus
as necessidades do | Wijaya, 2015; Ching et al., 2013; Lien
. consumidor e Chen, 2013; Chang, 2009, 2013
Categoria 8 — = Irich etal. 1995
Desafios da Formacdo dos Ulrich et al., _
construgo de recursos humanos Ogilvy
narrativas N N Brande_tellers
o Constante mutagéo Saadeghvaziri e Hosseini, 2011 Studio e
publicitarias nas das redes sociais Caetsu
redes sociais
Legendary
Maior liberdade Silveira e Soares, 2011 People + Ideas
e Lionsout
Chang, 2012; Choi et al., 2014; Ching
et al., 2013; Mooradian et al., 2008;
Small e Verrachi, 2009; Lubart, 2001;
Desenvolvimento da | Domingos, 2008; Knoll, 2015; Fiore et
relagdo al., 2005; Heldal et al., 2004; Torke CC
marca/consumidor Schlosset, 2003; Berthon et al., 1996;
Kim e Sundar, 2010; Kossinets e
Watts, 2006; Eagle et al., 2010; Lewis
et al., 2008; Wijaya, 2015;
Comunicacédo Hoy e Milne, 2010; Zhao et al., 2008; Grafe e
bidirecional Zeng et al., 2009; Mollen e Wilson, Bazooka

2010
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Tabela 11- Caraterizacao da categoria de pesquisa 9

Categorias Descricdo Autores Empresa
9 The Creative
Interatividade Dijck e Poell, 2015; Ariely, 2000 Shop e Lionsout
9 The Creative
Falta de Shop, Leo
conhecimento das Dijck e Poell, 2015 Burnett/ARC e
marcas Legendary
People + Ideas
Comunicacéo Hoy e Milne, 2010; Zhao et al., Grafe
bidirecional 2008; Zeng et al., 2009; Mollen e
Wilson, 2010
Comportamento dos
consumidores Dijck e Poell, 2015 Ogilvy
Zozzoli, 2012; Dehghani e Tumer,
Categoria 9 - 2015; Smock et al., 2011; Revaz,
Obstaculos da Historias virais e 1997; Paul, 2007; Agarwal et al., Bsolus
construcéo de interessantes 2008; Waters et al., 2011; Huang et
narrativas al., 2013; Berger e Milkman, 2012;
publicitarias nas Botha e Reyneke, 2013; Kim e
redes sociais Sundar, 2010;
Reestruturacéo dos Og(;lvy“e
recursos humanos Ulrich et al., 1995 Bran etg ers
Studio
Chang, 2012; Choi et al., 2014;
Ching et al., 2013; Mooradian et al.,
2008; Small e Verrachi, 2009;
Desenvolvimento da Lubart, 2001; Domingos, 2008;
relacéo Knoll, 2015; Fiore et al., 2005; Torke CC
marca/consumidor | Heldal et al., 2004; Schlosset, 2003;
Berthon et al., 1996; Kim e Sundar,
2010; Kossinets e Watts, 2006;
Eagle et al., 2010; Lewis et al.,
2008; Wijaya, 2015;

4.8. A mudanca de paradigma das narrativas publicitarias

Verifica-se que existe uma mudanc¢a na narrativa publicitaria e que de alguma
forma a mensagem se alterou em relacdo a anos transatos, assiste-se a uma mudanca de
paradigma nas agéncias porque, € necessario contar cada vez mais histdrias, dado que nos
dias de hoje as pessoas precisam de sentir, cada vez mais, as historias. Pode concluir-se
que se assiste a uma mudanca da narrativa publicitaria, até porque com o maior relevado
ganho pelo digital, surgiu uma necessidade das narrativas passarem a contar histdrias,
histérias com relevo e conteudo significativo (“‘cada vez mais o paradigma esta a mudar,
tem de ser criada agédo e esta € muito mais facil de desenvolver nas redes sociais do que
nos métodos tradicionais”, Grafe; “as marcas hoje em dia tém de inovar na forma como

se faz publicidade e muitas tiveram de mudar a narrativa. As marcas tém de contar e criar
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histérias e ai mudou completamente a narrativa”, Bsolus). Segundo a 9 The Creative
Shop, as pessoas precisam de ouvir boas historias, no entanto, muitas marcas ndo sabem
comunicar nas redes sociais, o que prejudica todo o trabalho que tem sido desenvolvido,
uma vez que, as redes sociais estao a ser vistas como apenas mais um meio publicitario.
A agéncia Leo Burnett/ARC constata que as redes sociais tém sido utilizadas sem critério
e apenas como mais um meio de publicitar mensagens.

O desenvolvimento e o crescente acesso a0 mundo digital e as redes sociais exigiu
uma adaptacdo do mercado, dado que, as comunicagdes de hoje em dia acabam por ser
para ambos 0s meios, no entanto, a questdo tempo ganha um relevo significativo, uma
vez que este é ilimitado. Com recurso a tabela numero doze, percebe-se que teve de se
proceder a uma adaptagdo ao mercado como refere a agéncia Bazzoka e que a questdo
tempo ganhou relevo, uma vez que ndo existe barreiras temporais como refere a
Legendary People + Ideas. Toda esta mudanca afetou o dia a dia da agéncia dado que a
estrutura da comunicacdo sofreu alteracbes, uma vez que antigamente se produzia
contetidos para publicidade enquanto agora se cria histérias para fazer publicidade, como
afirmam as agéncias Grafe e Legendary People + Ideas.

Esta mudanca deve-se sobretudo ao consumidor e as agéncias tiveram que se
adaptar a estas mudancas. Apesar de todas estas implicacGes diarias, esta mudanga de
narrativa publicitaria permitiu as empresas obterem resultados significativos, como
aumentos significativos nas vendas. A agéncia Capsula corrobora que teve de se proceder
a uma adaptacdo das estratégias das empresas as mudancas, bem como, segundo a Grafe,
assiste-se, através desta mudanca de paradigma das narrativas publicitarias, a uma
melhoria dos resultados, factos que podem ser confirmados na tabela nimero doze.

Pode entdo concluir que, acima de tudo, o que mudou foi 0 contexto porque as
mensagens acabam por ser sempre as mesmas, agora € necessario que exista uma
adaptacdo aos diferentes contextos. O mundo digital, as redes sociais e 0s avangos
tecnoldgicos obrigaram a uma mudanca da narrativa e nas formas como as histdrias sao
contadas, logo a comecar pela mudanca que se verifica do papel principal da
comunicagédo, dado que, os consumidores assumiram esta fungdo e, por sua vez, as
agéncias tém de estar mais presentes para responder as necessidades do consumidor.
Conclui-se entdo que, existe uma mudanga na narrativa e na forma como as historias sao
contadas, assim como no relevo que o consumidor alcangou com este novo panorama (“o
gue mudou foi 0 contexto e tens de te adaptar e dizer coisas diferentes porgque o contexto

¢ efetivamente diferente”, BBDO; “O digital, as redes sociais e os avangos tecnologicos
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impingiram uma mudanca da narrativa e na forma como as histdrias sdo contadas, em
primeiro lugar é necessario que haja uma consciencializagdo de que o consumidor é que
manda na histdria toda, ou seja, enquanto durante anos o emissor era o herdi e o recetor

apenas apreendia a comunicagdo de forma passiva, agora o recetor ¢ o heroi da historia”,

Ogilvy).

Tabela 12 - Caraterizagdo da categoria de pesquisa 10

Categoria Descricao Autores Empresa
Mudanca de Snow, 2014; Wijaya, | 9 The Creative Shop
paradigma nas 2015 e Grafe
agéncias
Escalas, 1998;
Salmon, 2008;
Contar cada vez mais Jensen, 2001; 9 The Creative
historias Phillips e McQuarrie, | Shop, Ogilvy, Van e
2010 Bsolus
Escalas, 1998; Fisher,
As pessoas precisam 1984; Schank e 9 The Creative Shop
de histérias Abelson, 1995
Digital visto como
. mais um meio Leo Burnett/ARC
Categoria 10 B A mudanca Adaptacdo do mercado Jensen, 2001; Bazooka
de paradlgm_a .dgs. Johns e Perrot, 2008 | Legendary People +
narrativas publicitarias Tempo ldeas
Alteracdo na estrutura Wijaya, 2015; Grafe, Legendary
da comunicacéo Gomes, 2010 People + Ideas
Adaptacao das
estratégias das Cépsula
empresas as mudancgas
Melhores resultados Mathews e Wacker, Grafe
2008
Mudanca de contexto Dijck e Poell, 2015 BBDO e Lionsout
Mudanca no Ogilvy,
protagonista da Brandetellers Studio
comunicagédo e Lionsout
Recursos humanos Ulrich et al., 1995 Brandetellers Studio
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5. Conclusdes e Implicagdes Gerais do Estudo

O presente capitulo pde fim a dissertacdo, apresentando as principais conclusées
da investigacdo realizada. Na secdo 5.1 estdo patentes as conclusfes da investigacdo. Na
secdo seguinte sdo expostos os contributos da dissertacdo, enquanto na se¢do 5.3 sdo
apresentadas as limitacGes do estudo e as recomendacdes para investigacdo futura. A
ultima secgdo pde fim a este projeto com as consideracdes finais.

5.1. Conclusdes

Este projeto teve como objetivo perceber se existe uma mudanca nas praticas
criativas das narrativas publicitarias, nas redes sociais por parte dos profissionais das
agéncias de publicidade, de acordo com o sugerido pela literatura. Pretendeu-se ainda
perceber se o digital esta a tornar-se na principal aposta das marcas, nos seus planos de
meios e a forma como estas marcas procuram contar as suas historias nas redes sociais.
Pretendeu-se também perceber a forma como o digital influenciou a mudanca das préticas
criativas das narrativas publicitarias e como a interatividade, que as redes sociais
proporcionam, tem efeitos nestas mesmas narrativas. Esta investigacdo ainda teve como
objetivo perceber a participacdo que os consumidores tém na construcdo das narrativas
publicitérias, assim como quais os principais desafios e obstaculos que estas narrativas
colocam as agéncias de publicidade. Por ultimo, procurou-se perceber qual a real
mudanca que se assiste nas narrativas publicitarias.

Para atingir estes objetivos, realizou-se um enquadramento tedrico de temaéticas
relacionadas com o tema do projecto: a publicidade como técnica de comunicacdo de
imagem de marca; as narrativas publicitarias; a publicidade nas redes sociais; a
publicidade digital; as redes sociais; as narrativas publicitarias nas redes sociais; a
influéncia e interacdo do consumidor nas narrativas; o storytelling e o transmedia
storytelling. Complementarmente, foi ainda realizado um trabalho empirico de andlise
dos dados primérios, com a realizacdo de quinze entrevistas a agéncia de publicidade
portuguesas.

Com este estudo conclui-se que existe uma mudancga das préaticas criativas das
narrativas publicitarias nas redes sociais por parte dos profissionais das agéncias de
publicidade, uma vez que, dentro das agéncias foi necessario comegar a transformar o

produto, servico ou experiéncia em algo mais interessante, impactante e com contetido
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relevante. A esta mudanca esta inerente a componente emocional que € a razdo de existir
das agéncias, dado que, hoje em dia, é necessario prolongar e embelezar as historias,
através dos recursos humanos das empresas. D&-se uma mudanca de héabitos e de consumo
dos media por parte das pessoas, corroborada com a relevancia que o digital e as redes
sociais alcangaram, o que implica que se olhe para as coisas de forma diferente, primeiro
é preciso olhar para os consumidores, para que depois se possa construir as narrativas das
marcas, ou seja, na pratica o que mudou foi o conteldo das narrativas, porque foi
necessario comegar a contar muitas mais historias. Histdrias interessantes e de qualidade
para despertar o interesse dos consumidores. A publicidade online veio também
revolucionar o modo de atuar das agéncias de publicidade. A maior alteragdo prende-se
com a passagem para uma comunicacao bidirecional, onde é extremamente importante
contar com a reacdo dos consumidores, uma vez que as narrativas nas redes sociais
passaram a exigir as marcas, resposta imediata.

Atualmente, apesar do relevo que o digital tem alcancado e da forte e crescente
aposta das marcas neste meio, quase todos os planos de meios e de comunicacdo das
marcas tém os dois meios inerentes, o tradicional e o digital, uma vez que ambos se
complementam. O digital ndo é apenas mais um meio, faz parte da cultura dos dias de
hoje e veio formatar o mundo e abolir fronteiras geograficas distancias. Este meio mudou
a comunicacdo, as marcas deixaram de ser o ator principal em detrimento dos
consumidores, pelo que as narrativas tém de ser interessantes, tém de chamar a atencéo e
possuir contetdos relevantes. As marcas cada vez mais procuram as redes sociais para
transmitir as suas narrativas porque perceberam o valor comunicacional que estas
possuem, bem como a facil propagacéo, os custos reduzidos e a capacidade elevada de
tornar as mensagens virais. No entanto, as marcas tiveram de aprender a comunicar e a
recorrer a NOvos conceitos criativos, como o0s widgets, o podcast ou videocast. Portanto,
o digital, as redes sociais e 0s avan¢os da tecnologia levaram a uma mudanca das
narrativas e na forma como as historias sédo contadas. O consumidor passa a ser 0 herdi
da comunicacdo e desde logo exige que uma resposta imediata, pelo que as narrativas
devem ser possuir interesse, relevo e devem ser impactantes.

As agéncias de publicidade recorrem a estudos de mercado sobre os
consumidores, quer sejam internos ou externos a ela, de forma a obterem informacdes
que se revelem fundamentais e que permitam segmentar e direcionar as narrativas de

acordo com as carateristicas e comportamentos do consumidor.
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O principal desafio, colocado aos publicitarios na construcdo das narrativas,
prende-se com a visibilidade em conseguir elevar a marca a um patamar que a permita
demarcar-se e destacar-se das restantes, dado que os consumidores sdo diariamente
expostos a uma grande quantidade de mensagens publicitarias. O principal obstaculo
prende-se com a imprevisibilidade do comportamento dos consumidores e € necessario
estar muito atento a este facto e a forma como ele reage as mensagens, porque o0 minimo
deslize pode colocar em causa um plano de comunicacéo de uma marca.

A interatividade permitiu ajustar a comunicacdo e as narrativas publicitarias nas
redes sociais aos consumidores, reforcando a notoriedade e a imagem da marca.

Para terminar, uma grande concluséo que se pode retirar de toda a pesquisa
realizada é que existe um monopélio nesta problematica, onde a grande concentragdo de
informacdo, oportunidades e agéncias localiza-se em Lisboa, pelo que, as agéncias da
capital trabalham num ritmo e com projetos de um patamar superior relativamente as

agéncias do Norte.

5.2. Contributos da Dissertacao

Ao analisar as narrativas publicitarias nas redes sociais e a mudanca de paradigma
nas praticas criativas dos profissionais das agéncias de publicidade, este projeto procura
ter utilidade para todos aqueles que se proponham a estudar esta tematica, bem como para
0s proprios profissionais compararem as suas praticas com as de outras agéncias.

Ao responder corretamente a todas as questdes de pesquisa, a presente dissertacdo
permite, aos profissionais e a todos aqueles que se interessem pela area, aceder a um
conjunto de informacdes que explica melhor algumas préaticas criativas de hoje em dia. O
contexto atual € um contexto humano, onde é exigida criatividade as marcas para serem
capazes de criar mensagens publicitarias interessantes, impactantes e com contetdo
relevante de forma a despertar a atencdo dos consumidores no meio de todas as
mensagens que sdo criadas diariamente. E uma grande mudanca na comunicacdo das
marcas, antigamente as marcas apenas se limitavam a fazer publicidade porque, de
alguma forma, as pessoas acabavam por ouvir as narrativas das marcas. Mas, 0s avangos
que se assistiram, exigiram uma mudanca na narrativa, uma vez que as marcas se tém de
destacar das restantes, recorrendo para tal a historias com contetdo relevante e que chame
a atencdo do consumidor. Esta mudanca permitiu que surgisse uma nova forma de fazer

publicidade, descartando a tradicional venda de produto, claro que esse € sempre 0
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objetivo, mas usando histdrias para o alcancar. Para tal, nada melhor que uma boa histéria

para chamar a atencdo dos consumidores.

5.3. LimitacOes do Estudo e Recomendacdes de Investigacdo Futura

Tal como acontece na realizacdo de qualquer investigacéo, é frequente que se
encontram alguns entraves e limitacGes que criam dificuldades a conclusdo do que se
pretende.

Para atingir os objetivos de investigacdo, 0 método qualitativo foi a melhor
opcao, dado que permite uma recolha de dados com muita diversidade, qualidade de
informacdo e rica em contetdo potencialmente relevante. No entanto, apresenta a
dificuldade de n&o poder ser generalizado, por isso, e como 0 autor desta dissertacao
estuda um fendmeno, os resultados estdo restritos ao contexto portugués e apenas
devem ser avaliados dentro deste contexto.

Para investigacdes futuras existe duas sugestdes que devem ser realcadas. Na
primeira, 0 objetivo seria avaliar e analisar de que forma o consumidor reage as
narrativas publicitéarias das redes sociais e as respetivas praticas criativas. A segunda
sugestdo passa por recolher informac6es junto das marcas, através dos diretores de
marketing, de forma a perceber se as marcas tém assim tanta necessidade de contar
historias, que muitas vezes ndo sdo deles, verificando se estas historias se refletem
nas suas politicas de responsabilidade social, porque € diferente contar histérias que

em nada se relacionam com a génese da empresa, de contar historias reais da empresa.

5.4. Consideracdes Finais

Este projeto foi concluido com sucesso uma vez que se consegue dar resposta as
questBes de investigacdo, que procuravam esmiucar as narrativas publicitarias nas redes
sociais, bem como a mudanca de paradigma nas praticas criativas.

Em primeiro lugar, referir que se recorreu a uma amostra bastante diversificada,
com recurso a entrevistas a quinze agéncias de publicidade que possuem diferentes
tamanhos, notoriedade e formas de ver a realidade laboral.

Ao conseguir responder aos objetivos de pesquisa prova-se que o digital deu
enfase as narrativas publicitarias nas redes sociais, recorrendo a préaticas criativas como o

storytelling, permitindo que estas alcangassem notoriedade, ganhassem relevo e
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importancia, ao ponto de estarem na ordem do dia das comunicacfes da atualidade. O
contexto mudou e as narrativas publicitarias tém de se adaptar a esta nova realidade, onde
o digital e as redes sociais mudaram a forma como as historias séo contadas, uma vez que
o recetor “rouba” o protagonismo ao emissor na teoria da comunicagao. Ou seja, nao basta
apenas criar publicidades como antigamente e as pessoas estavam dispostas a ouvir. E
necessario criar mensagens publicitarias interativas e criativas que despertem o interesse

do protagonista da comunicacéo atual, o consumidor.
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Apéndice | — Guido da Entrevista

Bom dia/boa tarde. O meu nome é (o entrevistador apresenta-

se), aluno do 2° ano de Mestrado em Marketing e Estratégia da Universidade do Minho.
Estou a realizar esta entrevista no ambito da Unidade Curricular de Dissertacdo de
Mestrado, cujo tema assenta na mudanca de paradigma das narrativas da publicidade nas
redes sociais: uma abordagem ao storytelling, sendo este oassunto sobre qual se debruca
a entrevista.

Se estiver de acordo, irei gravar esta nossa conversa, com o proposito de poder
ouvi-la novamente para posterior analise, caso seja necessario, de forma a assegurar a
integridade das suas respostas, permitindo-me, assim, ter uma conversa mais fluida
consigo. E garantido da minha parte que todas as respostas e comentarios serio
confidenciais, nunca sendo revelada a sua fonte.

Pretendo que responda as questdes com base nos seus conhecimentos, opinides e
experiéncias. Em relacdo aos propositos e modo de funcionamento desta entrevista. Tem

alguma duvida ou deseja colocar alguma questdo? Se ndo, irei dar inicio a entrevista.

1- Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para a
comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na construgédo
da mensagem?

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?

3- Atualmente, € uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s métodos
tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas recorrem as redes
sociais para contar as suas histérias?

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange € implicativa
para as narrativas da publicidade?

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitérios e as marcas? E os principais obstaculos?

7- A nivel interno, que tipo de adaptacGes das narrativas tiveram de proceder?

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa publicitaria,
ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relagéo a anos transatos?

Se sim, qual? Como afetou o dia a dia da empresa? Que resultados proporcionou?

89



Apéndices

9- Como € que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais as

principais mudancas?
Para terminar gostaria de perguntar se tem algo a acrescentar que considere ser

util para a realizagdo deste projeto.

Muito obrigado pela sua colaboracdo e pelo tempo disponibilizado.
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Apéndice Il — Transcricdo das Entrevistas

1. Entrevista 9 The Creative Shop

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Antes de construirmos uma histéria ou uma narrativa o que nés fazemos é
desenhar um briefing sobre o projeto, o produto ou a intencdo que temos em relacdo a
determinado tema. Portanto, o que queremos dizer por briefing? Um briefing € onde nos
balizdmos as coordenadas dessa narrativa. Por onde ela tem que andar e uma das balizas
gue temos é que se estamos a falar para um nicho ou para uma comunidade, porque nés
sabemos contar as historias para uma ou para outra ou para determinado segmento ou
para determinada area geogréafica. Esse briefing permite-nos fazer um corta mato.
Portanto, imediatamente sabemos com quem estamos a falar e a historia ja vai
condicionada por ai.

O que nos fazemos, este corta mato, ja agora n6s chamamos-lhe corta mato porque
ja temos isto muito interiorizado, mas, quando ndés vemos o briefing e o produto tem
determinado objetivo de venda ou de mensagem a passar, juntamente com este segmento
ou consumidor identificado, nés conseguimos logo aliar uma coisa a outra e fazer ja uma
histéria muito direcionada. Previamente a este briefing nds estudamos o consumidor e
iSS0 as vezes, ja é um trabalho do préprio cliente, do marketing do cliente. Portanto, passar
ja a agéncia de publicidade que o consumidor esta dentro desta idade, costuma fazer este
tipo de coisa, tem determinada capacidade econdmica, vive em determinados sitios, mais
no litoral ou mais no interior. Portanto, podemos ter mil variaveis ou ter sé trés ou quatro
e isso depois condiciona a nossa narrativa, porque nds sabemos que ndo vamos estar a
falar de determinado, de uma maneira errada com o consumidor certo, ou seja, se estou a
falar para uma area de Portugal empobrecida eu ndo vou estar a falar, ndo vou dizer as
pessoas para esbanjar mais dinheiro em coisas flteis, ou se estou a falar para uma area
mais enriquecida ndo vou estar a dizer-lhes que poupam tostdes daquele determinado
produto, ndo faz sentido. Nds adaptamos a mensagem ao tipo de consumidor que vai ler.
Nas redes sociais isso é o futuro, nas redes sociais nds conseguimos perceber ainda mais
para guem é que estamos a falar e com quem é que estamos a falar ou se essa pessoa ja

NOS ViU OU Se essa pessoa Nos esta a ver pela segunda vez, ou se a pessoa esta a olhar para
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0 nosso site e 0 deixou em pausa imenso tempo. Portanto, pode significar que esta indecisa
e ai a mensagem que aparece pode ser alterada e adaptada a determinada situacao.
Portanto, o consumidor € o centro das atencdes e a mensagem tem que ser, quanto a nos,
criativa e com uma ideia muito forte, mas adaptada a necessidade e a pessoa. Nao é no
sentido de a apanhar numa rede, € mais no sentido de ser util, que nos permite incentivar
a nos proprios, uma coisa que ainda faz sentido mas que antigamente era muito um
desperdicio de dinheiro. E que, nos agora podemos focar-nos diretamente no nosso
consumidor, antigamente quando havia s6 outdoors ou televisdo, n6s quando viamos um
anuncio de televisao corriamos o risco de as pessoas que ndo nos interessavam também
estar a ver, com as redes sociais conseguiamos, ndo so adaptar a mensagem ao pormenor

ao consumidor como apanhar 0 nosso consumidor ao detalhe.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?

Isso € uma discussao que esta na berra ja ha alguns anos, mais concretamente aqui
na agéncia, nds ha cerca de quatro anos abrimos um departamento s6 para a area digital,
porque acreditamos que é o futuro, ndo que nds achemos que a televisdo ou os outdoors
vao acabar, porque este € muito qualitativo mas, acreditamos que a televisdo também se
vai tornar digital e acreditamos que o mundo virou telemovel, computador, que a televisao
vai ser o computador, o telemdvel vai ser televisao e portanto nds temos que nos adaptar
aos tempos modernos. Para nds isso € uma aventura engracada, porque nés acreditamos
muito mais nos suportes e acreditamos na ideia e ao montar este departamento digital as
pessoas podem levar-nos para um mundo em que as nossas ideias possam ser vistas de
uma maneira diferente, irreverente e de aprendermos novas formas de expressarmos as
nossas ideias e isso é 6timo e depois era 0 que eu estava a dizer na pergunta anterior,
permite-nos ir diretamente ao nosso target e permite aos nossos clientes, muitas vezes,
também ndo desperdicar dinheiro, e portanto, aproveitar bem os budgets, os budgets de
marketing que tém de se focarem mais, interesse por produtos que ndo eram tdo
comunicados. Atraves das redes sociais conseguimos comunica-los de uma forma focada
e mais barata, prestando em termos de comunicacao e publicidade, as redes sociais vieram
dar aqui um grande folgo e todos temos de nos adaptar. N6s costumamaos dizer quando é
que comeca uma campanha, antigamente comegavamos pelos outdoor porque a coisa €
mais resumida, as pessoas tém muito pouco tempo para a ver e depois acabavamos no
anuncio de televisdo, no anancio de imprensa. Hoje em dia nds costumamos dizer aqui

que n&o tarda nada a campanha comecga no banner, agora temos aqueles formatos todos,
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0 botdo do Youtube é muito mais resumido que o outdoor. Portanto, estamos a inverter
tudo aqui e quando entra um projeto nds arrancamos um bocadinho sem saber ainda onde
é que ele comeca aqui na agéncia, se vamos entregar aqui as pessoas do digital, vamos
entregar aos criativos mais tradicionais e que a Nove € um bocadinho irreverente nessa
area. NOs, mediante o projeto que temos a frente montamos uma equipa especifica e as
vezes misturamos designers com digitais e webdesigners, portanto trabalham logo todos
em conjunto, tentamos pelo menos, as vezes o dia a dia é tdo pequeno, tdo depressa que

ndo nos permite mas, é o que tentamos fazer.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Depende do cliente, eu diria que ja ndo ha um plano de meios de lancamento de
campanha que ndo tenha uma componente digital muito forte e eu acho que isso tem
passado, eu acho que ha cinco anos era dez por cento daquilo que o cliente investia, depois
passou para vinte e, eu acho que agora nos nossos clientes aqui da Nove, o plano de
langamento de, por exemplo, um carro como estamos a fazer agora, penso que quarenta
por cento é digital. Os meios tradicionais ainda tém, aquilo que eu estava a dizer ha
bocado que € a parte qualitativa que € um banner que é muito facil de focar e apanhar
guem esta de facto a procura de um carro, quem anda no Standvirtual, quem anda a
procura de modelos de carro no Google, ou quem anda a visitar sites de automoveis, mas
a qualidade, tornar aspiracional determinado produto, n6s irmos na rua e dizermos “eu
adorava estar ao volante daquele carro”, e isso num outdoor ou num anuncio de televisao
ainda nos ajuda muito a fazer, também ja temos os banners a dar. Agora, quando vemos
o langamento de um automovel que a componente mais forte talvez seja a televisao. Mas,
a televisdo depois foi adaptada a area digital e portanto tudo é um monitor como a
televisdo, s6 se perder o lado aspiracional das redes sociais elas ficam fortissimas mas,
no digital elas ficam fortissimas, agora é so tentar fazer bem essa ponte.

Isso depende um bocadinho das redes sociais, nds temos de incidir muito na parte
corporativa das empresas, na area do design e uma das empresas é o Linkedin. Numa area
mais corporate, tentamos que elas tenham as coisas mais organizadas para dar uma boa
imagem no primeiro contato que a pessoa tem com a empresa, no fundo um contato que
a pessoa procura no Linkedin. Em termos de marcas do dia a dia, temos feito Instragam

e Facebook. Eu acho que ainda estamos num periodo de habitua¢do das marcas a estar
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nestas redes sociais. NO0s no Instagram com uma mensagem muito reduzida e muito
intimista, nds tentamos sempre mostrar um bocadinho do backstage das marcas aos
consumidores. Estamos a falar daquilo a que as pessoas ndo tém acesso, voltando a este
anuncio do carro, por exemplo, as gravacdes do filme, quem é que foram os autores? O
que é que esta por detrés do filme? E depois do filme ou anincio? Mas, no Instagram
ainda ndo é muito comum ver esses anuncios e as pessoas acham que aquilo até é um
meio invasivo em que estdo a ver 0s seus amigos e de repente aparece um anincio, mas
para la caminhamos. Em termos de Facebook, que é o que eu acho que ja esta ha mais
tempo e com que as marcas se identificam mais, e por isso estd a deixar de ser um meio
qualitativo para ser um meio quantitativo, ndo € um meio caro de alcancar potenciais
consumidores, tem que ser bem gerido e, dai também, o nosso departamento digital esta
bem equipado para esse efeito, porque € um canal aberto, € one to one, qualquer pessoa
pode fazer um comentario, qualquer pessoa pode fazer um mau comentario de uma
informacdo que ndo percebeu bem. A marca tem de estar pronta para responder, para
justificar, para esclarecer. Ou seja, ndo podemos tratar as redes sociais, séo sociais tem
de haver feedback e, muitas vezes, 0 que acontece € usar as marcas sO para postar
mensagens para o cliente, mas depois ndo correspondem as necessidades dele, ndo faz
sentido e as marcas tém de estar preparadas para isso, para se tornarem interessantes e
ndo ser s tralha que |4 pdem. Portanto, o que acontece muito € que quando preparamos
uma campanha, preparamos também ja uma parte para as redes sociais, como é que isto
se vai comportar nas redes sociais? E tentamos apetrechar o cliente de possiveis reacdes
de apresentacdo dessa campanha nos Facebook, no Instagram e etc.. Eu acho que ainda é
uma coisa pioneira, ou seja, ndo é pioneira, esta a acontecer, ja ha marcas muito bem,
preparadas e a interagir muito bem mas também ha marcas que pdem, mas depois nédo
alimentam, depois ndo tém o conteddo tratado, depois uns fazem bem, outros fazem mal,
ha muito do it your self. As vezes as pessoas pensam que podem tratar disto tudo sozinhas
e ndo precisam de contratar agéncias, as vezes nem precisam de ser agéncias, ha
profissionais s6 para o Facebook, “ndo contrato nada disso faco eu”. E, as vezes notasse
a diferenca entre a campanha que saiu e o dia a dia ndo tratado das redes sociais. Portanto,

é preciso ter cuidado mas, acho que é o futuro.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
Ela por um lado permite-nos fazer campanhas, mais campanhas laterais, por

exemplo, daqui a uns dias vamos ter o dia dos namorados e n6s temos um cliente que é
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uma pastelaria e gostavamos de levar os namorados a nossa pastelaria, Padaria Portuguesa
que é uma cadeia grande aqui em Lisboa. Mas, uma campanha do dia dos namorados nao
é fundamental porque ndo se trata de vender produto, ndo é para promover um novo
croissant, nem o novo bolo rei, ¢ uma campanha que pode trazer mais clientes mas implica
algum investimento e aconchega um bocadinho o consumidor. Com as redes sociais nés
podemos fazer isto sem gastar muito dinheiro, portanto ele ndo tem que fazer outdoor
para uma campanha que ndo é diretamente direcionada para produto é mais para
institucional e as redes sociais permitem-nos fazer isso, tentar chegar aos casais e no dia
dos namorados venham a Padaria Portuguesa e ofereca a sua cara metade um suspiro ou
uma coisa qualquer e portanto, as redes sociais vieram mudar o paradigma de que é
preciso muito dinheiro para chegar ao consumidor. Campanhas que ndo sdo muito
grandes podem ser feitas através das redes sociais e proporcionar, mesmo assim, alguns
resultados e isso mudou um bocadinho o paradigma aqui. Portanto, nos estamos
constantemente a trabalhar marcas a trezentos e sessenta graus e aqui as redes socias
ajudaram que seja mesmo trezentos e sessenta, antigamente o cliente tinha uma panoplia
de produtos e havia uma marca ou duas, que isto aqui nao é o principal, e ndo vou
comunicar. Hoje em dia pode comunicar. Através das redes sociais é facil, mete menos
budget naquilo, num produto que € menor e a sua gama e pronto. A nossa aposta foi criar
um departamento digital para isso, para nos acompanhar ndo s6 nas campanhas grandes
com uma componente forte, mas nas campanhas pequeninas a fazer bem e, muitas vezes,
eu estou consciente que ha muitos clientes que fazem uma ou duas campanhas grandes
por ano e que, de resto, € um mundo de digital todos os meses e que é muito importante
para eles e que é uma campanha muito, depende um bocado dos mercados. Por exemplo,
crédito pessoal, € um tema muito. A pessoa gosta de se tratar de uma forma privada,
portanto vai para o computador em vez de ir ao balcdo, a pessoa gosta de tratar aquilo
muito, no privado entdo vai para 0 computador. Portanto, porque é que 0 nosso anincio
ha-de estar em balcfes, em anuncios, em outdoors, televisdes se as pessoas ja estdo no
computador e procuram crédito? NOs vamos ter que aparecer primeiro, escusamos de estar
a gastar milhares de euros em televisdo. Também é importante fazer isso uma vez ou
outra, mas na necessidade diaria a pessoa vai ao Google e é la que nds temos de estar

primordialmente, portanto o paradigma mudou muito ai.
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5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

A interatividade eu acho que é o futuro também. Eu acho que o problema do
outdoor e do anuncio de imprensa e da televisdo para ja, € que nds ndo podemaos clicar no
saiba mais. Portanto, isso é 0 mais basico da interatividade. VVai comecar a acontecer uma
coisa na televisdo que é, nés estamos a ver um filme e d& um anuncio de pizzas no
intervalo e nds podemos carregar no comando e mandamos vir uma pizza naquele
momento e isso é o cimulo da interatividade e da publicidade quando nds vemos aquela
pizza a rodar cheia daquele queijo derretido que nos apetece imenso, no meio do filme
que é exatamente quando nos apetece aquela hora e o impulso esté 14 ou estamos a ver
um filme do James Bond e passa um carro que nos adoravamos ter e podemos carregar e
comprar o carro ou podemos visitar o site do carro na televisao e o filme espera. Portanto,
isso para a publicidade é uma coisa 6tima. Estamos no momento, na hora certa, coisa que
a publicidade tradicional ainda fica metros 14 trés e, na nossa cabeca, a ideia de que aquele
carro tem que entrar para a lista de compras ou aquela pizza um dia vou ter que a comer,
a interatividade vai comecar a ser momentanea, que isso € muito giro. Mas, para mim o
maior potencial da interatividade é em termos criativos, o consumidor interagir com a
marca, portanto ndo sou s6 eu a dizer eu sou isto e tem esta vantagem e posso oferecer
isto, estou a desafiar o consumidor a interagir comigo, estou a dizer experimenta aqui, vé
isto e ele pode realmente fazer interagdes mas, também na compra, na experimentacao,
no saber mais informacdes, que esta mesmo ali, € um clique, € um toque no botdo e a
interatividade permite-me, que o cliente entre-me pelo produto a dentro, e saiba ao
pormenor as vantagens que eu tenho. Portanto, se as redes sociais me permitem chegar
ao consumidor certo, se na campanha alguém estiver predisposto a comprar ou usufruir
daquele servico, eu consigo estar ai e depois temos uma compra desse Servico ou a
experimentacdo desse servico @ mao de semear. Tudo entra numa cadeia logica e muito
acessivel e ai a interatividade ¢ muito importante. N6s ja temos uma interatividade de
outdoors, porque as pessoas ja usam o QR-codes e ndo sei qué mas, ndo é a mesma coisa,
funciona nos aeroportos que as pessoas tém tempo, estdo ali a espera a seca e fazer o QR-
code, no computador e na televisdo, isso vai ser melhor. O problema é como é que isto
tudo se vai organizar? A informacdo comeca a ser tdo rapida e a chegar a nés com um
tamanho volume que, nos ja ndo conseguimos processar €, as tantas, 0 conhecimento ja
ndo entra porque € muito pouco de cada coisa que nds apanhamos, que € tanta coisa e eu

acho que os gadgets e os canais que nos chegam... Nos vamos comecar a filtra-los mais.
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Eu acho que as redes sociais ndo véao sobreviver todas, porque acho que ja € muita coisa
amais. Acho que sim, ja ndo podemos estar com o i-watch, com o iphone, com a televiséo,
com tudo a nossa volta. A coisa vai ter que ser filtrada, ou entdo o que da no ipad da na
televisdo ou entdo eu acho que nos vamos ter diferentes suportes com tudo. Portanto, eu
acho que se calhar a televisdo pode ser o futuro e os outros gadgets dentro de casa ndo
funcionam e héas-de ter tempo para estar na televisao e nds podermos cala-la ou deixa-la

falar.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Essa interatividade que as redes sociais proporcionam tém de ter sempre algo
emulado, disposto ou preparado para responder. Portanto, entre os publicitarios nos
podemos criar as pec¢as para chamar as pessoas para as nossas redes sociais, mas depois
as redes sociais implicam uma preparacdo para interagir e muitos clientes ou muitas
marcas acham que é sd fazer publicidade mas ndo, uma rede social implica resposta.
Portanto, eu sou uma marca e uma pessoa gostava de experimentar os seus ténis como é
que pode fazer? Onde é que eles estdo a venda? Experimentei umas mas, senti que eram
apertadas e tenho de ter alguém que me responda porque isso é que é interagir através de
uma rede social, e ai, eu acho que as marcas ainda ndo estdo preparadas e as agéncias
também ndo. Ainda tratamos as redes sociais como um suporte publicitario e € um suporte
de comunicacdo entre 0 consumidor e a marca e € isso que é importante perceber. Tornar-
nos interessantes mas depois, também tornar-nos responsive e estarmos sempre |4 para
responder a marca e isso tem sido 0 nosso maior obstaculo. O mundo mudou também na
capacidade das pessoas refilarem por tudo e por nada. Portanto, também para defender as
marcas temos que as conhecer bem e estar preparados para as ajudar, para responder, para
as defender e acho que ha muitos clientes que ndo véao até ai, param ali no suporte
publicitério e isso é importante. E, é muito giro para a marca ter as pessoas preparadas
para fazer uma campanha que € uma relacdo com o cliente e ndo é so dizer o que é que

nds achamos.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?
A primeira coisa que fazemos é todos estamos sempre a aprender. A area digital
ajuda-nos imenso e nos tentamos que eles estejam nNos processos para percebermos como

é que isso se adapta aos suportes novos. As vezes temos uma ideia que faziamos para
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televisdo ou para imprensas mas néo, isto online funciona melhor, assim percebes, nos
estamos sempre a aprender com eles. O que acontece € que a area digital vai trabalhar
com pessoas de outras areas da agéncia, vai ensinando e transbordando esse conhecimento
para o resto da agéncia e ela auto adapta-se ja. Nos fazemos muito troca de conhecimento,
as vezes um design contata uma empresa e depois vai a area digital ver o que € que eles
acham. Mas mais em relacdo ao storytelling e ai o storytelling é transversal a todas as
areas da agéncia, 0 que acontece um bocadinho é que as pessoas deixaram de acreditar
nos anuncios de que eu sou melhor que o outro. Portanto, as pessoas gostam do
storytelling no sentido de gostam de ver onde é que isto vai melhorar um dia, porque é
que aquele gajo tem a vida facilitada por ter aquele telefone, porque é que este carro ndo
gasta, é elétrico e h& aqui alguma coisa porque ele vai trabalhar todos os dias de carro
elétrico. Portanto, comeca a haver historias realmente interessantes para contar e sempre
houve alguns clientes é que ndo as queriam contar. Mas eu acho que as boas agéncias
sempre tentaram puxar pelo storytelling, agora esta mais facil porque as redes sociais
permitem fazer isso de uma forma mais barata e porque o cliente, hoje em dia, precisa de
mais conteido. Ja ndo é s6 o andncio de o rapaz a beber Coca-Cola a dizer beba Coca-
Cola, hoje em dia ja é o conceito associado a Coca-Cola, 0 que € que ela faz no nosso
grupo de amigos e o storytelling ajuda-nos a isso, a colocar o produto em situagdes que
nos ddo maior prazer ou que nos fazem mais sentido ou mais Uteis e as redes sociais
permitem-nos fazer isso. Essas histdrias as vezes precisam de um minuto para serem
contadas e comprar um minuto na televisdo € muito caro enquanto nas redes sociais nao,
talvez o video custe um bocadinho a fazer mas isso € irrelevante. NGs até chamamos ao
storytelling um bocadinho o conceito, um conceito diferente, um conceito criativo porque
achamos que dizer mais uma coisa ou dizer 0 “eu sou bom”, ndo é uma campanha. N6s
temos que extremecar muito bem qual é a vantagem e depois contruir o storytelling em
cima dessa vantagem ou vantagens e desdobrar a mensagem nesse sentido, através do
storytelling e as redes sociais permitem-nos fazer isso as postas, hum minuto, mais

direcionado, menos budget que antigamente os suportes tradicionais ndo nos deixavam.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relagdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados

proporcionou?

98



Apéndices

Sim, porque cada vez mais nds deixamos de ser apenas visuais, apenas veicular
uma imagem de um determinado produto ou servico, cada vez menos informamos e cada
vez mais contamos a tal historia. Portanto, o paradigma das agéncias mudou um
bocadinho nesse sentido, ja ndo chega ter pessoas que sabem mexer no Photoshop porque
isso acabou, as agéncias acabam, isso sdo as graficas que imprimem as coisas. Hoje em
dia, mesmo que o anuncio seja S6 uma imagem, por trds dela tem que estar esse conceito
de storytelling, uma pessoa tem de sentir a historia, o intercambio, essa tal interatividade
mesmo quando ndo tem um botdo para carregar e portanto isso € o que muda no
paradigma. E, nds temos mais canais para contar historias e essas historias de antigamente
deixarem de apelar as novas geracdes, tivemos que nos transformar e isso implica em
termos de recursos humanos uma transformagdo muito grande, oitenta por cento das
pessoas que aqui estdo vém da geracdo a publicidade tradicional e tiveram que se auto
transformar e nos ajudamos com formacdo, com a tal troca de ideias, com estes
departamentos novos, com abrir a cabeca das pessoas as novas marcas € as marcas da
nova geracdo e a maneira como as pessoas vém a publicidade. Tu ndo és da minha
geracdo, mas antigamente nos tinhamos dois canais, a RTP1 e a RTP2, meia dizia de
outdoors em Lisboa e é raro. Entdo, nés viamos um anuncio e ficAvamos a olhar para
aquilo de boca aberta e achavamos fantastico. Hoje em dia n6s temos oitocentos canais,
vinte mil suportes, € uma selva e é a lei do mais forte a ver quem sobrevive, n6s achamos
que ja ndo é quem tem mais mas quem € esperto no meio daquilo tudo e o esperto é aquele
que conta bem esse storytelling e entdo, é preciso tentar forma-las para perceber isso. E
saber contar esse storytelling para fazer sobressair nessa selva, no meio de suportes, de
formas e de televisores, de écrans e de banners, porque é que as pessoas vao ligar ao
nosso e ndo vao ligar aos outros, que vantagem é que 0 nosso vai dar e como € que vai

passar aquela forma e isso é o paradigma que mudou nos Gltimos anos.

9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Muito importante é termos a informacg&o do nosso lado, portanto para se construir
um storytelling ou um conceito mais aprofundado sobre determinado produto, precisamos
de saber dele e com mais profundidade. N6s costumamaos aqui pedir aos clientes que eles
ndo nos tratem como um fornecedor mas, que nos tratem como uma extensdo do

departamento de marketing deles, portanto passem para cé as crises, as coisas boas, 0 que
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corre bem com o produto e o que corre mal, o que ja foi melhorado, 0 que precisa de ser
melhorado e quais é que sdo as reacdes das pessoas, 0 que é que o consumidor diz no
supermercado quando vai comprar, todas essas informacoes filtradas com estratégia, com
o departamento de estratégia ou pelo proprio cliente permite-nos ter uma visdo global de
cada produto, de cada marca, de cada pormenor, de cada projeto para esse cliente e isso
permite-nos depois fazer o storytelling. Como é que nds nos cruzamos com este
consumidor, o que é que ele quer ouvir, 0 que é que ele precisa e o que é que nds temos
para oferecer. E ai, conseguimos montar uma historia que faca sentido para ele, e a
publicidade mudou nisso no fundo, ndo é uma coisa que faca sentido para muita gente, é
aquilo que faz sentido para este target, para o que ele quer ouvir. E dificil de falar
tecnicamente disto, € uma parte emocional daquilo que n6s fazemos mas que é uma parte
condicionada por uma parte quantitativa.

Eu diria que externamente é termos mais canais para contar storytelling. Portanto,
aquilo que eu diria héa bocado é que o storytelling implica um bocadinho de tempo, espaco,
as vezes vérias fases para comunicar com o consumidor e isso as redes socias permitem
0 que aqui ha uns tempos ndo podiamos fazer, num outdoor era mais dificil fazer
storytelling. Internamente na nossa agéncia tivemos que adaptar 0S N0sS0S recursos
humanos para ir para além de uma pagina e isto ja tem trés pareceres, portanto hoje em
dia quando olhamos para alguma coisa tem de ser um boa ideia, tem de ser inovadora,
tem que gerar uma reacdo em cadeia e o storytelling ajuda-nos a fazer isso, ou seja,
internamente as pessoas tém que estar predispostas a ndo olhar para uma pagina A4 mas
antes como uma plataforma, um trampolim de comunicacao que dali vao ter que acontecer
coisas, vamos levar as pessoas para o online, vamos levar as pessoas para o confecionaria
do carro, vamos levar as pessoas a uma padaria experimentar um bolo novo, o que é que
vai acontecer, como € que vamos gerar comportamentos e o storytelling ajuda a gerar

comportamentos porque mostra comportamentos.

Contributos

Acho um projeto interessante, o storytelling é uma das partes do nosso dia a dia
que no fundo nos tenta juntar o emocional ao racional e eu acho que a boa comunicagéo
tem sempre isso, as pessoas apaixonam-se por produtos, mesmo que as vezes Nnao

percebam o que estdo a fazer, acho que tem um lado emocional.
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2. Entrevista ARC /Leo Burnett

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Sim, trabalhamos cada vez mais para nichos, porque as redes sociais nos permitem
identificar melhor esses nichos e como tal falar com eles quase de forma direta e acho
que foi também, um bocado isso, que as redes sociais também permitiram. Foi que 0s
nichos, isto no sentido individual da palavra, as pessoas que constituem o nicho, o
individuo, encontra-se o seu nicho e, alias a Internet no geral permitiu que isso
acontecesse, ou seja, com um acesso cada vez maior a informacdo. Eu percebo cada vez
mais aquilo que gosto e estou cada vez mais proximo e tenho mais oportunidades de me
aproximar das pessoas, que tém 0s mesmos gostos que eu e isso vai criando pequenas
comunidades. Nos nichos e nas redes sociais nds tentamos cada vez mais comunicar para
esses nichos de uma forma muito direta.

Para estudar o consumidor nds partimos de um estudo que é feito ao nivel geral
pelas equipas de marketing e pelo proprio cliente, que tem ferramentas muito claras e
paga estudos em concreto e estou a falar sobretudo de clientes como a Garnier. Estamos
a falar de mercados de grande consumo, onde é importante identificar o consumidor e
saber exatamente quais € que sdo 0s seus habitos; quanto é que gasta; quantas vezes gasta;
quanto é que ganha; etc., ou clientes como a Samsung Portugal, que € 0s nossos clientes
em redes sociais, que também tém ferramentas que ndo sdo deles, que sdo pagas a
entidades que o fazem e que permitem conhecer melhor as pessoas que compram 0S Seus
produtos. NGs como estamos um bocadinho na cauda da publicidade, do funil publicitario,
digamos assim, ATL numa parte muito mais lata no sentido da publicidade, as redes
sociais estdo na parte de baixo do funil e também Ia esta é por isso, falam com menos
pessoas, ndo falam com menos pessoas mas falam com as pessoas de forma mais
direcionada ndao é, o ATL a partida também, ATL publicidade tradicional, bem
obviamente que comunica de forma targetizada e de acordo com informacdes que existem
sobre 0 consumidor que sdo passadas a agéncia de meios e que no fundo direciona todo
o plano para que a compra e a mensagem chegue as pessoas que estdo interessadas
efetivamente. NOs em concreto nas redes sociais, para responder a parte do estudo do

consumidor, que ndo é necessariamente consumidor nas redes sociais, nds ndo queremos
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efetivamente falar com aqueles que ja sdo consumidores, queremos falar com aqueles que
tém um interesse pela marca e que se pode vir efetivamente a tornar-se um consumidor,
ou nunca se vai tornar um consumidor, mas tem um gosto por aquela marca e as redes
sociais permitem que tu tenhas uma relagdo com as marcas sem seres cliente dessas
marcas. Portanto, nés aquilo que estudamos nas redes sociais relativamente as pessoas
que NOS seguem OU gue NOS querem seguir, e em concreto aquelas que nos seguem, é
através das ferramentas eu diria comuns de identificacdo, enfim de andlise de fas digamos
assim, e com base nos fas atuais, perceber por onde é que podemos crescer; para onde é
que podemos ir buscar novos seguidores; novos folowers; novos fas; enfim, toda essa
terminologia que acaba sempre por querer dizer a mesma coisa, que é pessoas em seguir
a nossa atividade, em seguir-nos de perto e ouvir-nos de alguma forma quase one to one

com a marca.

2- Que mudancgas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?
Esta agéncia sempre foi digital, no entanto a pergunta é interessante porque temos
de facto na histéria da ARC o digital, a criatividade digital assim como a conhecemos
hoje. O digital como toda a gente fala dele hoje em dia é um bocado, eu diria que um
hibrido entre vérias coisas, acho que as pessoas falam muito do digital mas acho que
ninguém em concreto consegue definir o que é isso. Cada vez mais fala-se do digital como
mais um meio publicitdrio como todos 0s outros, como 0s que ja existia: a radio, a
televisdo, a imprensa, 0os mupis e tudo mais. O digital hoje estd presente em todos os
planos de meios e ha alguns planos de meios, ha clientes que dizem que nédo tém dinheiro
para ir para a televisdo e ndo ir para mupis entdo, vou so fazer digital. Esta coisa de vou
so fazer digital, este desconhecimento, esta maneira quase que insultuosa de se referir ao
digital ndo no mau sentido, mas e no digital, bora fazer no digital, agora temos que fazer
digital, enfim é uma coisa que a mim me complica um bocadinho e mexe com 0s nervos
porque um o digital ndo é necessariamente mais barato e depois fazer digital ndo é para
qualquer um e ndo € assim indiscriminadamente, agora bora la fazer digital. Toda a gente
que faz digital, tem de ter é uma estratégia; tem que ter objetivos e ainda estamos um
bocadinho em Portugal nesta fase, sobretudo do mercado que agora ndo temos é que fazer
digital, ndo temos é que ter uma pagina no Facebook ou ndo temos que crescer 0 nUmero
de f&s, percebes é um bocadinho esta fantasia, que obviamente, para nds agéncia (e sem
pudor nenhum em dizé-lo) é muito bom, porque os clientes procuram-nos obviamente.

Portanto, como ha esta viragem declarada e assumida por parte dos departamentos de
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marketing dos clientes, o que temos é de fazer digital. Obviamente que a agéncia digital
beneficia com isso e portanto temos procura, temos clientes interessados, temos clientes
a fazerem-nos questdes, temos clientes que ajudamos, temos clientes que nos ouvem e
outros que ndo nos ouvem mas, isso eu diria que acontece em qualquer relacéo cliente
agéncia, independentemente da especialidade. Para voltar a pergunta e ao inicio da minha
resposta, a forma como este digital que agora me referi, a forma como isso mudou a nossa
agéncia, ela até ha cinco anos atrds a ARC era uma agéncia focada em trabalhar o digital
ndo do ponto de vista publicitario com uma importancia tdo grande como temos hoje ou
um foco tdo grande como temos na criatividade para o meio digital, mas sim uma coisa
muito mais focada nas relagdes no meio digital. Vou tentar traduzir-te isto porque nédo é
de todo a minha &rea e ndo estava ca nessa altura. Vou dar-te exemplos em concreto,
estamos a falar de programas de traide, programas de incentivo atraves de plataformas
digitais, através de sites com acessos fechados que sdo dados a vendedores, que sdo dados
a patrdes, que sdo dados a clientes e que pdem todas estas pessoas a comunicar através de
uma plataforma digital, estamos a falar de B2B portanto, sobretudo, essencialmente vou-
te dar exemplos, o programa de incentivos da Mercedes-Benz, dos comerciais da
Mercedes-Benz, o programa de incentivos da Uniler Food Solutions, dos comerciais que
andam pelo pais inteiro a vender coisas a restauracdo, um programa de incentivos que
coloca em comunicagdo, por exemplo, para o cliente da L.’oreal nomeadamente a divisdo
de cosmética ativa que é as marcas que vemos nas farmacias La roche e Vichy, p6e em
contato os farmacéuticos com a marca, que lhes da ja programas de formacao. Portanto,
onde ¢ que esta o digital aqui nisto tudo? Esta enquanto plataforma. E a plataforma que
proporciona 0 contato que permite que as pessoas, que estes dois pontos do negdcio
comuniquem e € ai que esta o digital neste ponto. Obviamente que é uma parte super
importante do digital, mas que ndo é o digital que eu trabalho. Ai onde € que esta o digital?
estd na producdo técnica, estd na programacdo, esta na arquitetura do site, estd na
otimizacdo. E nos, a ARC, que eu represento € muito mais focada na criatividade digital
e foi assim que também este novo paradigma do digital fez com que nés fugissemos. Fez
com gue um modelo centrado, portanto um modelo de negdcio dentro da mesma empresa
construisse esta necessidade de se centrar no digital como um novo meio publicitéario

propriamente dito.
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3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Eu diria que o digital e nomeadamente as redes sociais, estdo presentes em
qualquer plano de meios. Hoje em dia, um cliente que avanga com uma campanha,
obviamente que dependendo do budget, tenta sempre, dependendo do objetivo,
dependendo da campanha propiamente ou da campanha que estivermos a falar tenta
sempre dividir o budget entre ATL e ainda se chamava, agora ja ndo se chama diria eu,
BTL ou digital, mas o cliente tenta sempre ter algo de meios tradicionais, incluido no seu
plano de meios, porque ainda ha aquela nocdo de que (e é verdade) a televisdo é o meio,
se calhar, e eu concordo com isso mesmo enquanto individuo ndo é uma opinido de
publicitario, € mesmo por experiéncia propria do contacto que tenho com as grandes
campanhas, o primeiro contato que tenho, apesar de passar muito tempo na internet, é
através da televisdo que eu acredito que um plano de meios quanto mais complementar
for, com mensagens complementares e ndo com uma replicagem da mensagem, ou seja,
eu ndo concordo minimamente que o video, que o tvc que tu vés na televisdo num
intervalo publicitario deva ser o0 mesmo que tu estejas a ver no teu Facebook, quando tu
estas a navegar, ou seja, acho que as mensagens se devem complementar. As mensagens
que tu vés no Facebook, sim, sdo videos porque o meio privilegia cada vez mais esse
formato. Mas, é um video que seja uma extensdo ou um making off do tvc. Portanto, algo
que seja adaptado ao meio, e isto é o principal problema da necessidade. Os clientes ja
identificaram em estar a incluir o digital no seu plano de comunicagio, mas HA uma
dificuldade muito grande em adaptarem e aceitarem que a mensagem tem que ser
adaptada ao meio, nomeadamente as redes sociais. Portanto, sim os clientes estdo cada
vez mais, para ndo dizer sempre nas redes sociais a comunicar de forma paga até porque
o0 Facebook assim o obriga. Hoje em dia, como deves saber, também os contetdos que
sdo publicados e que ndo sdo promovidos chegam tendencialmente a zero, estou a
exagerar, mas enfim, foi uma imposicdo vamos resumir as coias assim do Facebook.
Portanto, os contetdos tém que ser promovidos e isso é publicidade e isso podemos
encarar, podemos encarar a publicidade como qualquer divulgacao paga de um contetdo
e de uma mensagem por parte de uma marca. Portanto, sim a comunicagdo em redes
sociais € cada vez mais encarada como um meio publicitario complementar a momentos
de campanha, muitas vezes momentos de campanha maiores em que vais para a televiséo,

em que vais para mupis, em que vais para outdoors e etc.. No fundo, as redes sociais
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permitem comunicar aos clientes always one, ou seja, estar sempre a comunicar de forma
publicitéria e isto obviamente que é um pau de dois bicos. Faz-nos perguntar entdo ja ndo
é uma rede social? Quer dizer se estamos nas redes sociais sempre a comunicar de forma
paga a fazer publicidade, entdo mas as redes sociais ndo sdo para isso? sdo para
comunicarmos diretamente com as pessoas? sdo para termos uma relacdo com elas?
Enfim, este paradigma da comunicacdo paga nas redes sociais alterou um bocadinho a
forma como as pessoas lidam com as redes sociais. Acho que toda a gente olha para o
Faceboook hoje como um jornal. O Facebook ¢é quase um intervalo publicitario da TVI
em horario nobre hoje em dia. Esta carregado de andncios porgue sim; porque os clientes

cada vez mais olham como um meio publicitario.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

Eu tenho muitas duvidas, relativamente a eficacia do display do ponto de vista da
conversdo naquilo que sdo os objetivos, participacdes, cliques, alias cada vez mais, (ndo
sei se € essa a tua experiéncia) as pessoas porque na tua idade é cada vez mais comum
encontrarmos isso, pessoas que instalam ferramentas que bloqueiam esses anuncios.
Portanto, eu tenho muitas duvidas que se investe a criar e a produzir esses anuncios e
depois a comprar o espaco e depois a veicular. Eu tenho muitas dividas que seja rentavel,
tenho muitas duvidas relativamente a publicidade tradicional, ao display, portanto a
publicidade tradicional. Em digital ja se pode chamar assim, acho muito interessante 0s
novos formatos, aqueles formatos de mais engagement, de mais conteddo, mais focados
na inteligéncia do telespectador, acho que os formatos tradicionais, 0s banners sdao um
paim de aco, as pessoas nao tém paciéncia para ver isso, as pessoas hoje em dia quando
querem saber alguma coisa, quando querem ver alguma coisa, tém formas de 1a chegar e
acho que € ai que a publicidade deve estar, acho que € ai que deve ser feita a publicidade
e ndo de forma tdo in your face como o display tradicional faz, porque na realidade as
pessoas ndo querem ver aquilo, as marcas ja gastaram dinheiro com aquilo e aquilo
portanto ndo converte. Enfim temos dados de campanhas que compravam perfeitamente
isso, os cliques sdo baixissimos. Quanto muito, aquilo que fizeram foi, dependendo do
objetivo de campanha que estivermos a falar, seja por impressdes, seja por clique, se
tivermos a falar por impressées, ou seja, numa logica de fazer com que as pessoas vejam
aquela mensagem, batalhar naquela mensagem para a cabeca das pessoas, € 0 que faz a

televisdo, o que faz os mupis e é o que pode fazer os anincios tradicionais, portanto o

105



Apéndices

display na publicidade é impressdes, é gerar impressoes e fazer com que as pessoas vejam,

vejam, vejam mas, em termos de conversao eu ndo acredito que tenham qualquer eficacia.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

Eu acho é uma condicdo incontornavel, o facto de as pessoas poderem interagir
num momento com o conteddo, com uma mensagem. Faz com que quando essa
mensagem esta a ser pensada nos tenhamos sempre que considerar as reacfes das pessoas,
ou seja, € uma forma diferente de pensar na mensagem; € uma forma diferente de
publicidade tradicional em que a outra pessoa ndo pode reagir; poder até pode, mas nds
ndo ficamos a conhecer a sua reacdo. Portanto, a mensagem quando é pensada para as
redes sociais tem sempre em vista a geracdo de uma reacdo imediata por parte daquelas
pessoas. E, neste sentido, eu acho que é das principais diferencas que temos no processo

criativo face a um processo criativo para meios tradicionais.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Eu acho que o principal desafio, e acho que ainda estamos nessa fase, é assumir
que se tem que pensar de uma forma diferente daquela que estamos habituados a pensar,
habituados os criativos, 0s coppy writter’s, 0s diretores de arte, os designers, tém que
olhar para as redes sociais como um meio que as obriga a pensar de forma completamente
diferente daquilo que estdo habituados a pensar para a publicidade tradicional. Como dizia
na resposta a questdo anterior, tendo em conta que, eu diria um dos principais objetivos
da divulgacdo, da partilha de contelldo em redes sociais que eu vejo também as mensagens
publicitarias nas redes sociais como contetdos, acho que é cada vez mais isto que as
pessoas estdo dispostas a consumir nas redes sociais, € isso que procuramos diariamente
ou é isso que reagimos quando somos impactados com isso nas redes sociais enquanto
utilizadores normais. Acho que os criativos devem ter em conta a rea¢do dos outros,
devem colocar-se na posicao de utilizadores que sdo e portanto, utilizar a sua experiéncia
enquanto utilizadores de redes sociais para pensar as coisas que estdo a criar, em vez de
pensarem de forma publicitaria, como se faz para 0os meios publicitarios normais, porque
nas redes sociais as pessoas nao estao interessadas em consumir conteudos publicitarios,
estdo interessados em consumir mensagens, conteudos que lhes tragam, no limite,

entretenimento, que lhes tragam no limite informacéo, que lhes traga, no limite, mais
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conhecimento e lhes proporcione bons momentos e acho que € isso que nos todos
enquanto utilizadores, procuramos nas redes sociais. Ao invés de um post, de um video
que seja um tvc como ja disse h& pouco, um post que tenha uma promogdo, acho que nao
€ isso e cada vez mais tendemos para isso. Ou seja, para pensarmos as redes sociais como
mais um meio para fazer publicidade, as mensagens estdo cada vez mals iguais nestas
redes aquilo que é a comunicag¢do nos meios tradicionais e tenho muita pena que assim

seja.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?

Nos recursos que compde a nossa equipa, em termos de gestdo das redes sociais,
aquilo que percebemos rapidamente e que estd sempre a mudar também porque a forma
como o proprio mercado Vvé as redes sociais pelo facto de ser cada vez mais considerado
como um meio publicitario igual aos outros todos, e isto também tem vindo a fazer a nds
com que a equipa esteja em constante mutacdo, para te dar um exemplo, nos até agora, e
estamos nesta fase de alteracdo neste momento, nés até agora trabalhamos com criativos,
designers com uma polivaléncia gigante em termos de capacidades de cria¢do. VVou dar
um exemplo, um dos nossos designers € designer grafico. Tem valéncias enormes em
termos de ilustragdo, tem valéncias enormes em termos de fotografia, tem valéncias
enormes em termos de trabalhos manuais de construgdo e isto para nos, nao € o Unico na
equipa, sdo trés e os trés tém estas valéncias, portanto n6s ndo procuramos nunca, quando
vamos a procura de designers sé designers graficos, procuramos pessoas que tenham
outras valéncias, muitas vezes valéncias que sdo do mundo offline digamos assim como
é o caso da ilustracdo, dos trabalhos manuais, da fotografia porque os contetidos que
criamos tém sempre em vista ou 0 entretenimento, ou a informacéo ou o conhecimento e
achamos que esta forma diferente de criar conteidos, de o0s contruir faz com que essas
mensagens que depois partilhamos, sejam enriquecidas e que lhes deem relevancia,
porque acho que também € isso que as pessoas procuram hoje em dia nas redes sociais. E
conteddos relevantes para a sua vida; para aquilo que Ihes interessa. Portanto sim, como
€ que as redes sociais mudaram a constru¢do da nossa equipa e tém vindo a mudar?
Comegamos com um, passamos para trés, neste momento temos uma dire¢do criativa que
no inicio n&o tinhamos direcdo criativa e estamos a trabalhar também na possibilidade de
acrescentarmos a nossa equipa outro tipo de valéncias especificas, nomeadamente um
coppy com mais valéncias de criacdo de coppy para o meio digital e ndo estou a falar de

banners estou a falar de redes sociais, porque o coppy dos posts, por exemplo, é
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completamente diferente de um coppy para um anuncio de TV e é completamente
diferente de um coppy para um mrec. Portanto, procuramos pessoas que tenham esta, eu
diria que é quase um gosto inato pelo meio e que faz com que por existir esse gosto a
pessoa “m”, qual é o tipo de mensagem, de frase que tem que contruir, um coppy
tradicional digamos assim, ndao entende a construcdo de coppys para as redes sociais, nao
gosta, ndo se fascina e ndo esta interessado, portanto procuramos mesmo outro tipo de
valéncias que passam muito por um gosto inato pelo meio. Dai eu ter dito que a
experiéncia enquanto utilizador é muito importante para determinar a apeténcia que as
pessoas que fazem parte da nossa equipa ou que podem vir a fazer, tém para o meio. Vou-
te dar um exemplo, nds perguntamos sempre quando entrevistamos alguém, é super
importante perceber qual é a relacdo que essa pessoas tém com as redes sociais, qual é a
atividade, qual é o nivel de frequéncia com que utiliza, se tem um blog, se escreve para
aqui, se tem uma pagina de um negocio, de uma coisinha sua; portanto se esta
permanentemente no Twitter, se é influente. Percebes? E esta relacio individual e pessoal
que as pessoas tém. E muito importante para as pessoas fazerem parte da nossa equipa,

porque tu tens de fato que ter um a vontade muito grande com as redes.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Acho que se alterou para pior porque ha quatro anos atras os clientes com quem
eu trabalhava, os produtos que eu consumia enquanto utilizador e estou a falar em
concreto do mercado portugués, acho que se alterou e estou a falar da minha experiéncia,
obviamente, enquanto profissional do meio, sinto que, e voltando a uma pergunta anterior,
esta coisa de temos que ir para o digital, esta coisa de temos que ir para as redes sociais
tem vindo a prejudicar o trabalho que € feito em termos de redes sociais. L4 esta, porque
cada vez mais esse trabalho esta subjugado a uma logica de criagdo para meios
publicitarios tradicionais e as redes sociais ndo sdo isso e é por isso que também cada vez
mais se ouve falar que os jovens estdo a abandonar o Facebook, que os jovens estdo a
abandonar as redes sociais, que enfim, isto tudo um dia vai acabar. Acho que ndo vai
acabar, apesar das coisas estarem em constante transformacéo. Acho que ha-de vir uma
coisa nova, mas esta sempre a mudar sim, mas, na minha opinido, a experiéncia quer

enquanto utilizador quer enquanto profissional, tem se vindo a degradar, digamos assim,
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0 meu fascinio por redes sociais, tem vindo a diminuir por forca, e ndo entendas isto mal
porque continuo a achar que é um meio cada vez mais fulcral para comunicar com 0s
consumidores, potenciais consumidores, com uma audiéncia mas, acho que as marcas
estdo a passar aqui por uma fase em que estdo a estragar um bocadinho as coisas e € pena
porque 0 nosso papel enquanto a agéncia é de alertar para isso e obviamente que 0
fazemos, tentamos sempre adaptar mas, no fim do dia tens que passar o tvc se te pedirem
para passar o tvc no Facebook, tens que criar um link post com uma imagem altamente
promocional. Enfim, tens que ir para o Instagram com essa mesma mensagem
promocional e obviamente que isto ndo € um bom exemplo de boas praticas de
comunicagdo em redes sociais.

Afeta muito o dia a dia da empresa esta mudanca de paradigma e o faCto dos
clientes estarem a encarar as redes sociais como um meio publicitario e apesar de nds
termos, como ja disse, esse papel de educacdo, de envangelizacao, de literacia, de educar
0s nossos clientes, como te dizia, no fim do dia temos que fazer aquilo que nos pedem.
Enfim, é uma realidade e isto afeta muito o dia a dia de trabalho, porque perdemos tempo
a tentar explicar; perdemos tempo a educar e a fazer ver que aguela ndo é a mensagem
adequada, perdemos tempo (e nunca é perder, € uma forca de expressao) mas, muitas das
vezes as propostas criadas e apresentadas ndo sdo compreendidas e era ai que dizia que
perdiamos tempo porque o cliente apesar de na maior parte dos casos gostar e ficar
fascinado com aquilo que foi apresentado que é algo mais adequado, e ndo é assim téo
fora, é apenas adequado porque também estamos a falar disso, de tentar adequar a
mensagem e a comunicacdo, no fim do dia quando as coisas acontecem, aquilo que
acontece, aquilo que sai ndo tem nada a ver com aquilo que n6s queriamos e quE achamos
acertado. Portanto, no limite isto provoca um desgaste na equipa. Ndo chegamos a sentir-
nos desmotivados, porque estamos cé para acreditar que as coisas podem mudar e a fazer
ver aos clientes, é também para isso que nos pagam, para Ihes fazermos ver aquilo que é

correto, aquilo que é acertado divulgarem.

9- Como € que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Nunca é num so dia e estamos sempre a falar da comunicagdo em redes sociais,
como sabes ndo é conveniente fazermos publicagdes varias vezes num dia, portanto essa

historia é espacada ao longo de uma semana, ao longo de um més, vou-te dar um exemplo
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em concreto de um cliente que trabalhamos muito na Idgica de storytelling, € um cliente
da central de cervejas que é a Strongbow, é uma marca de sidra e a nossa logica de criagao
do contetdo que partilhamos nas redes sociais tem sempre a ver com o ciclo de vida
daquela garrafa de sidra. Portanto, quando estamos a planear a criacdo de um conteido
para um novo més, porque fazemos uma criacdo mensal destes conteudos, portanto
fazemos um post plan mensal, pensamos sempre em dividir os posts em diferentes
mensagens que contam esta histéria. Uma maga que nasce num pomar, que cai, que se
transforma em sidra, que entra numa fabrica, entra na garrafa, da garrafa vai para as maos
de uns amigos, das maos de uns amigos estd numa festa, abres a garrafa, pdes dentro do
copo e dentro do copo estd, ou no final, isso transforma-se num momento de convivio
entre diferentes amigos, isto cumpre todos os objetivos da marca do ponto de vista da
partilha daquelas que séo as informacdes essenciais, dizer qual € que é a origem da sidra
(o pomar), como € que ela € feita (processo de fabrico, ingredientes, etc.), como é que
deve ser consumida (com amigos, num copo com gelo) e onde é que deve se consumida
(ao final da tarde, num happy hour, etc.) e é sempre nisto que pensamos quando estamos
a criar 0s contetidos, as mensagens neste sentido.

No6s ndo aplicamos em todos os clientes, o storytelling € uma ferramenta, é a
metodologia de criagdo de estratégia deste cliente em concreto e em alguns outros
clientes. O storytelling neste casso facilita-nos muito nas nossas cabegas a conseguirmos
ndo sé identificar o numero de contetidos que temos de criar para aguela mensagem em
especifico dentro da grande mensagem que queremos passar, Ou seja, estrutura muito
melhor o nosso pensamento, faz com que nos saibamos exatamente o que queremos dizer.
Os objetivos estdo muito melhores identificados, digamos assim, e isso facilita muito o
processo de criacdo, porque sabemos exatamente aquilo que temos de dar resposta. No
fundo, acabam por funcionar como um briefing para a criacdo, para a construcdo das

mensagens que vamos depois partilhar nas redes sociais.

Contributos

Eu acho que nas respostas as questdes todas acabei por identificar opinides chave
e agora tentando concentrar isso na questdo do storytelling, eu acho que, na minha
opinido, o0 mais importante para justificar o storytelling é o facto de que o que as pessoas
procuram, enquanto utilizadores nas redes sociais, deve ser contetido relevante; contetdo
com histdria, conteddo com narrativa, contedo com conteddo e enfim, é isso que as

histérias contam no fundo. Quase que metaforicamente é uma histéria que estamos a
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contar no dia a dia das redes sociais; no dia a dia da criacéo e partilha de conteido, mas
que ndo tem um principio, um meio e um fim. E uma histdria que se vai criando também.
Por isso, eu acho que é um working progress o storytelling, acho que véo se acrescentando
camadas & historia. E quase como o Lost em que a histdria se foi criando, criando a medida
que as pessoas reagem; foi-se criando a medida que, essencialmente, daquilo que as
pessoas dizem e dai esta interacdo em resposta a uma das perguntas que te dei h& bocado,
esta interacdo das pessoas, o facto de podermos saber exatamente, imediatamente a seguir
a partilha de uma mensagem, qual é que € a sua reacdo, faz com que a mensagem (no

momento da criacdo) tenha que ter isso em conta.
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3. Entrevista Bazooka

1 - Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou
para a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Dependera do tipo de cliente, objetivo da campanha. Se for algo segmentado nao
fara a partida, sentido comunicar transversalmente, se for algo mais abrangente
poderemos falar. Claro que hé estratégias que tal regra ndo é certa, tudo dependerd mesmo
do tipo de produto, servi¢co ou necessidade de comunicacdo dos nossos clientes. Para
estudar o consumidor também é diferente, algumas empresas fazem bons estudos de
mercado e sabem perfeitamente quem é o seu real target, outras vezes conseguimos
perceber por analises estatisticas ou mesmo pela pré-definicdo do produto, exemplo
pensos higiénicos sera algo exclusivo para mulheres, j& preservativos o target sera mais
masculino mas ndo poderemos descurar as mulheres que também sdo potenciais

consumidoras.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia das vossa agéncia? E das marcas?

A Bazooka foi criada em 2008. Em 2009 ja comecamos a enveredar pelo mundo
das redes sociais. Fomos nos que criamos e gerimos a pagina do Facebook do Metro do
Porto, por exemplo. Para o dia a dia da Bazooka, o digital veio permitir-nos a interagir
com um vasto publico sem grande necessidade de esforco financeiro ou de meios. Para
as marcas, acreditamos que veio a potencid-las num aberto didlogo entre elas e seus
consumidores, algumas tiveram mais facilidades que outras para se adaptarem a este
didlogo nas redes sociais embora o “digital” seja muito mais do que “redes sociais”.
Acredito que esta vertente veio democratizar a presenca das diferentes marcas com

budgets, tendencialmente mais razoaveis que outrora.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Dependera de marca para marca. A Bazooka nunca foi uma agéncia “tradicional”
sendo a sua génese uma agéncia especializada no Marketing de Guerrilha. Sempre nos
esforgcamos para nédo ligar ao meio em si. A ideia devera valer-se por ela propria, depois

de termos a estratégia bem definida, ai sim, pensamos em que meios ou locais iremos
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ativa-la. Ao nivel das redes sociais, boa parte dos nossos clientes estdo presentes nela e

fazemos a gestdo de muitos clientes nossos no Facebook por exemplo.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
Conforme indiquei em cima, sendo a Bazooka uma agéncia especializada no

Marketings de Guerrilha, o0 mundo online foi um meio bastante natural para 0o nosso

desenvolvimento e crescimento normal. Acredito que a tendéncia serd um mix entre o

offline e o online e ha muitas marcas procurando ativar-se neste dominio.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

As redes sociais e sua interatividade permite-nos conhecer melhor como 0s
clientes dos nossos clientes pensam, interagem, o que apreciam, 0 que nao gostam. Se
bem trabalhadas podera ser uma grande ferramenta de indicadores que facilitam a criacdo

de narrativas para a comunicacgao das marcas.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Sdo varios desafios, a marca ndo pode achar que nas redes sociais pode ter a
presenca unidirecional: “eu falo, tu me escutas”. AS promessas da marca terdo de ser
muito verossimeis e fortes, sob pena de serem postas em causa pelos seus seguidores.
Fornecem grandes obstaculos e exigem muito mais criatividade na altura de gerar crises,
insatisfacOes e na resolugédo de problemas. No entanto, se bem trabalhado, permite que

pessoas que antes nem ligavam tanto a marca, tornem-se fas, leais seguidores.

7- A nivel interno, que tipo de adaptac@es das narrativas tiveram de proceder?
Como a Bazooka cresceu com o digital, as adaptacbes ndo tiveram de ser

adaptadas, a agéncia evoluiu dentro deste universo.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacédo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados

proporcionou?
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Sim, o0 acesso ao mundo digital e redes sociais veio obrigar o mercado publicitario
a se mexer e adaptar-se. Cada vez mais campanhas séo plurais, comunicando ideias em
meios online e offline. Os criativos tiveram que perceber o tom e linguagem das marcas
que tivessem que responder ndo s6 nos meios convencionais mas também nos digitais e

que no final toda a mensagem de marca fosse clara, alinhada e compreensivel.

9- Como € que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Para se criar storytelling é preciso desenvolver um conceito forte e bem
conseguido que possa criar um enredo de um produto, marca ou servigco numa histéria
que é contada ao longo do tempo que pode ser breve ou constante. Ha diferentes formas
de se criar um conceito de storytelling, no entanto como a propria palavra indica, é uma
historia que € contada pela marca, que procura envolver, aproximar, interagir com 0s seus
consumidores / seguidores da marca. A grande vantagem de se criar uma a¢do do género
é conseguir reforcar numa acdo positiva os valores e diferencial da marca que conta uma
histéria de interesse aos seus consumidores. O Storytelling tende a ser melhor
memorizados pelos consumidores, além de potenciar uma maior interacdo, participacéo,

imaginacéo do cliente com a marca.
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4. Entrevista BBDO

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Isso sdo duas coisas diferentes e duas coisas complexas. A primeira coisa € que
quando construimos uma mensagem construimos para um nicho, depende se o produto se
direciona ou ndo a um nicho, é completamente indiferente e em geral n6és ndo pensamos,
pelo menos na BBDO nédo pensamos em “marketés”, pensamos em portugués que é como
falam as pessoas e muito mais denso, muito mais profundo que os consumidores porque
0s consumidores s6 sdo o reflexo do que as pessoas sentem e pensam, daquilo que
conceptualizam sobre os produtos e sobre as marcas, sendo que 0s produtos tém um
aspeto mais utilitario, digamos assim, e as marcas mais conceptual. Mas aquilo que
pensamos é dependendo daquilo que os produtos estdo a auferir em termos das
necessidades proprias dos humanos que os vdo comprar, o seu comportamento de
consumo aderegcamos emocBes ou sentimentos que possam suscitar nessas pessoas a
resposta as suas necessidades emocionais e ndo necessariamente de consumo, portanto
nds ndo dirigimos nada a nichos de mercado, os nichos de mercado sdo uma consequéncia
que depois ajuda a formatar de certa forma a formatar a execucéo das coisas, tentamos
eliminar os clichés e tentar pensar no consumidor como pessoas e respeita-las assim
porque sO assim é que se consegue fazer comunicacdo significativa para elas. Caso
contrério, faz-se coisas em “marketés” e anincios em que as pessoas fazem zapping. Nos
tentamos evitar tratar as pessoas como animais de pasto em manjedouras; esses animais
de pasto andam no prado, podem escolher ndo estdo fechados em silos, that’s it.

O consumidor, ha varios estudos e empresas que estudam, ha os modelos
quantitativos sobre os héabitos ou modelos de consumo, mas isso nds importamos e 0s
nossos clientes também o fazem, pedem esses estudos a empresas especializadas nesses
estudos de mercado sobre habitos de consumo mas como nés tratamos da parte de
comunicacdo aquilo que procuramos fazer é traduzir esses dados em aproximacoes
relevantes em termos emocionais para podermos tocar nessas pessoas. Elas sdo
fundamentais, mais uma vez, na formatacdo daquilo que fazemos e quando eu digo a
formatacdo é em tudo, desde o tom & propria mensagem em si. Eles estdo na base mas
nos nao pensamos neles como consumidores. O mundo esta cheio de marketés e ha pouca

gente a falar em lingua de pessoas e é esse conceito que temos de fazer.
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2- Que mudancgas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?
Olha que mudancas é que o digital trouxe ao mundo, mudou tudo porque o digital
¢ uma mudanca de paradigma que as pessoas ainda nao perceberam. Ou seja, as pessoas
ainda ndo perceberam. As pessoas ja perceberam tém ¢é alguma dificuldade em entender
0 que € que esta a acontecer. NGs aqui ndo somos Visionarios. Temos é a obrigagdo de
tentar perceber o que est a acontecer no mundo em termos de processo de como é que a
informacdo se produz, se armazena, se difunde porque nos estamos nesse mercado de
difundir essa informacdo; informacdo que é trabalhada e tratada do ponto de vista
comercial, de mensagens comerciais que tém tudo comerciais. Mas, estamos no mercado
da comunicagdo. Aquilo que acontece é que o digital ndo é um meio. O digital é uma
cultura, o digital é parte da cultura dos dias de hoje, o digital formatou o mundo. Se as
agéncias ou quem quer que seja que trabalhe comunicagdo, 0 mundo ponto, 0 mundo onde
vivemos, o planeta é diferente hoje em dia por causa do digital. O digital aboliu
geografias, distancias, culturas e comegou a dar peso e importancia e relevancia as
subculturas e, mais uma vez, se tivermos um enfogue humano, ou seja, o enfoque é
sempre empresarial, mas 0 nosso meio, a nossa forma de atuar € uma forma de atuar
humana. O digital € uma mudanca de paradigma entre aquilo que foi o paradigma da
sociedade da mass media para uma sociedade da media privada e media individual, a
sociedade de mass media, que comecgou com a prensa e 0 Gutenberg, foi sempre a mesma
em termos do mecanismo, do processo comunicativo. Tu tinhas geralmente um orador,
um emissor que comunicava com uma audiéncia que era mais ou menos passiva para ndo
dizer cem por cento passiva. Tinha espetadores de uma mensagem, quando eu digo
espetadores ouvintes, leitores de uma mensagem que era difundida em geral por alguém
que estava proximo de um centro de poder, seja um centro de poder financeira, de opinido.
Mas, essa pessoa era a pessoa que conseguia falar com as massas e isso foi sempre desde
a invencdo da prensa e isso aquilo que provocou e até podemos ir um bocadinho mais
atras, os paradigmas civilizacionais podes estabelecer critérios para a mudanca de
paradigma dentro da civilizacdo humana, uma delas, um dos paradigmas que é fulcral e
que tu vés que sdo desenvolvimentos civilizacionais tem que ver com a capacidade de
armazenamento e capacidade de difusdo. Se tu pensares, a capacidade do ser humano,
que é um ser essencialmente comunicativo, quando nos comegamos por articular
mensagens em forma de palavra e linguagem verbal e isso comegou-nos a distanciar dos

animais selvagens porque aquilo que nos permitiu foi comecar a partilhar ideias do
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instante, do momento, aprende a cacar melhor e, engracado que essa é a parte da troca de
informacdo entre dois individuos que depois quando comegam a ser uma comunidade, na
verdade a comunidade comecga a ganhar competitividade competitiva entre as outras
comunidades que ndo comunicam tdo bem, mas, isso ainda no reino selvagem entre aspas
e essa troca e partilha de informacao tira-te desse lado e da-te vantagem competitiva. Deu-
nos enquanto espécie, e € engracado como isto € tdo humano, esta tdo em nds, no nosso
DNA; é uma coisa tdo primordial em n6s. A questdo por exemplo, do nosso respeito pelo
idoso, pelo ancido vem muito ainda destes tempos, geneticamente desses tempos, porque
os idosos, 0 ancido nessa altura era o disco rigido, era quem conseguia armazenar a
informagdo, a informagao que era passada e transmitida pela experiéncia e transmissao
oral entre as coisas e tu tiveste uma série de geracdes, essa foi uma civilizacdo de
cacadores recolectores, a partir do momento em que se inventa a capacidade da escrita,
de armazenar informacdo para além do ancido. Para a geracdo seguinte, sempre que
morresse um ancido, antes da escrita, morria a informagdo. A partir desse momento
comecaste a conseguir formar informacéo e formar sociedades, a estabelecer sociedades.
N&o existem sociedades como nos as conhecemos, nomeadamente sedentarias sem
informacdo escrita. A escrita foi fundamental para nés nos estabelecermos enquanto
sociedades organizadas, porque assim, podemos passar informacgdes sobre as geragoes
anteriores, como lidar ndo com o nosso tempo de vida mas, com o tempo de vida que
todos os seres humanos tiveram até ai e depois dessa grande revolucdo que foi o
sedentarismo e comegcamo-nos a organizar socialmente e a divisdo de tarefas tivemos a
capacidade de divulgar a informacdo e isso aconteceu no século dezassete quando a
informagdo pdde ser comegada a distribui-la e desde essa altura em que tu tiveste, uma
coisa interessante antes da invencdo da prensa tinhamos uma minoaria de escrivas que
aquilo que faziam, mais uma vez o acesso a informacao era dado a quem tinha poder na
altura era o clero, ndo é tu tinhas uma serie de escrivas que tinham acesso a informacéo
mas que aquilo que faziam era copiar livros, cada livro que era escrito se fossemos a fazer
uma conversdo para os dias de hoje custava mais de duzentos mil euros, cada livro, a
partir da invencgéo da prensa passados cinquenta anos dessa invencéo, cada livro custava
mais ou menos oitenta céntimos. Essa exploséo da capacidade de difundir a informagéo.
Aquilo que fez foi transformar a nossa sociedade numa sociedade onde os acontecimentos
sdo mais rapidos, mais celebres e onde as tematicas comecaram a ser diferentes, ou seja,
néo se escrevia sobre aquilo que compensava em termos financeiros escrever, se formos

a ver é o espetro de temas mas o modelo de um emissor para uma audiéncia passiva
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mantém-se desde essa altura. A televisdo, a radio, a imprensa sdo o auge desse modelo,
do modelo mass media mas o paradigma é o mesmo. O digital e a internet na verdade
nasceu desse paradigma. O computador nos anos oitenta, e eu brincava com o computador
nos anos oitenta, mas os computadores ndo eram muito diferentes das televisdes, um zx
spectro onde eu jogava joguinhos permitia-te uma interacdo com o aparelho. O ser
humano sempre teve a atracdo pelo avancgo tecnoldgico. Nao me perguntes porque eu ndo
sou sociologo nem psicélogo, mas ela existe. Mas é engragado, s6 com o aparecimento
da Internet é que o computador passou a ter outro desempenho; o digital, o computador
nasceu na sociedade dos mass media mas o que é engracado é que quando 0s
computadores comecgaram-se a ligar uns aos outros na verdade os individuos comegaram-
se a ligar uns aos outros e o poder desse orador, que era 0 Unico que tinha poder para
difundir as mensagens para uma rede de pessoas. Esse poder comecou a ser questionado
e 0 que acontece é que o valor hoje em dia como isto se foi amplificando, isto era a mass
media. Tu tinhas um orador (isto na altura da prensa) e depois tu tinhas aqui uns gajos
que ouviam a mensagem; e depois isto foi crescendo tu foste tendo televisdes, radios e
tinhas mais gajos; e com o computador era a mesma coisa. Mas depois com o digital o
que acontecia era que 0s recetores comecavam a falar uns com os outros e eles foram
aumentando porque as pessoas entravam neste esquema, porque a informagdo era a
informacdo relevante e o0 que aconteceu € que a ligacdo que havia entre o emissor e 0
recetor comecou a cortar-se e o valor da comunicacdo comecou a existir nos recetores. O
grande desafio das marcas hoje em dia € que estavam habituadas a comunicar e toda a
gente ouvia, mas agora como é que se consegue juntar a eles ja que agora funciona com
regras diferentes, porque antigamente para falares com as pessoas pagavas tempo de
antena e na atualidade ndo. A moeda de troca agora é o dito, ou seja, antes a moeda de
troca era o dinheiro, agora a moeda de troca é o interesse e a atencdo e isto mudou tudo.
As empresas de comunicacdo que ndo perceberam isto, ainda tdo fora, out, morreram,
acabou, sdo empresas do século vinte, ndo sdo do século vinte e um, e o paradigma hoje
em dia é um paradigma, mais uma vez onde a moeda de troca, aquilo que funciona dentro
do meio digital, € o interesse e a atencdo. O interesse constitui-se por duas coisas:
relevancia e atengdo; tu tens de conseguir ter, ponto um a diferenca, porque dentro da
Internet, antigamente nds nas agéncias de publicidade o que tinhamos de fazer era tu
dentro de um bloco publicitario, tu concorrias com anuncios, todas as agéncias de
publicidade, todos os anunciantes procuram sempre a dissonancia, portanto aquilo que tu

fazias dentro de um plano que era tudo igual, era procurar um anuncio que te chamasse a
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atencdo. SO que, o problema ¢é que hoje em dia tu tens “n” coisas que te podem chamar a
atencdo e tu ndo concorres com anuncios, tu concorres com tudo o que € produzido e na
internet sé existe uma moeda como eu te digo que é o interesse. Ha coisas que interessam
e ha coisas que ndo interessam e isto da oportunidade ndo as marcas que tém muito
dinheiro mas as marcas que tém muito interesse e isto da oportunidade aos paises, ndo
aos paises que pensem geograficamente na periferia, mas que sejam periféricos em termos

mentais.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Acho que é uma aposta e acho que é uma aposta que as marcas nao sabem fazer
muito bem porque as marcas estdo habituadas a funcionar no modelo antigo, ou seja, é
como trazeres uma bateria para 0 meio de uma orquestra sinfonica, ndo funciona, ndo é
um meio natural. As marcas podem existir no meio digital para existir numa cultura digital
que é uma cultura de open where nao ¢ a garantirem GRP’S, ndo é assim que se faz, faz-
se para ser genuinamente interessantes e em gue existe algum desprendimento. As marcas
produzem contetido e a moeda de troca ¢é a partilhabilidade das coisas. E dbvio que as
marcas tentam apostar, mas agora 0 que as marcas tém que entender é que o seu
paradigma, a forma como costumavam fazer que € eu vou dizer isto a estas pessoas isso,
ja ndo funciona assim. Isso € dinheiro deitado fora, inclusivamente é um dinheiro que
joga contra, comunicacao feita nas redes sociais, esta urgéncia para entrar nas redes
sociais que é uma parte do digital, ndo é mais nada do que isso, é uma parte do digital e
o digital ndo € um mundo a parte. Atencéo, o digital € um mundo onde existem as pessoas,
pessoas reais que utilizam aquilo como uma forma de aceleracdo, de cultura e de contato
com o mundo. Aquilo ndo é uma coisa virtual, ndo existe essa questao virtual, tudo o que
é digital é feito por pessoas e é dirigido as pessoas. As marcas centram no meio digital
onde tu tens que ser absolutamente genuino, absolutamente verdadeiro e ndo te escondes
atras de logétipos e ndo te escondes atras de uma cortina que diz publicidade. 1sso ndo
existe no meio digital. Isso € uma coisa que tu tens de entrar de peito aberto e tens de
facto de transformares-te de um anunciante interessante para um produtor de um conteudo
interessante. Antes de tentares vender o teu produto tens que tentar vender a tua ideia, a
tua observacdo sobre 0 mundo e isso é que é o grande desafio e as marcas que entram e

investem para estar 14 no meio sao entendidas por todas as pessoas, porque isto é um meio
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aberto, o digital € um meio aberto, tu és entendido como um entrave, tipo olha este quer
agora armar-se a, os ingleses tém uma expressao muito gira dos pais que dancam nas
discotecas ao lado dos filhos porque querem ser jovens e isso sO faz deles mais ridiculos,
ndo faz deles mais jovens. O facto dos pais dizerem o meu filho gosta de ir a discoteca
ndo, ndo € isso que o filho gosta, o filho gosta de emular a independéncia, gostam de
brincar a sua autonomia, € uma noite de liberdade e o pai se quer entender de facto o que
é ser um jovem. Se as marcas querem de fato entender o que é o digital, o pai se quer
levar o filho a discoteca, deixa-0 duas esquinas antes. Ndo chega la e para o carro e deixa-
o0 sair em frente aos amigos. N&o é isso que se faz. Mais uma vez, se tu tiveres uma
aproximacdo humana perante o mundo, perante a vida, & muito mais facil do que uma
observacao de marketing. Em marketés, e muitas marcas estdo a fazer essa aproximacao,
em marketés, e as pessoas que vivem na internet falam uma outra linguagem, falam a
linguagem com que nasceram a falar, portugués, inglés, francés, o que seja, that’s it.
Todas as marcas recorrem. Algumas tém histérias para contar e outras ndo tém.
Todas tentam recorrer porque ja perceberam que onde esta o valor comunicacional é onde
estdo as pessoas e € uma coisa interessante porque as marcas acham que os likes, e ndo
sei qué, ttm um grande valor, ndo tém um grande valor, tem um valor muito relativo
porque tu alids podes comprar likes, podes fazer batota. A légica € eu gostava que as
pessoas fizessem share. Muitas marcas pensam assim, o problema ndo é esse, a questdo
¢ as marcas estdo preocupadas com o que é que a quantidade de shares diz sobre mim.
Para entenderem isso, aquilo que tém que pensar é o que € que o facto de alguém fazer
um share da minha comunicacdo diz sobre essa pessoa. O paradigma é diferente, tu ndo
tens que pensar o0 que € que as pessoas dizem sobre ti no share. O primeiro segredo, o
trugue € eu enquanto individuo, enquanto pessoa 0 que é que diz sobre mim, o que eu
partilho. Eu partilho coisas que dizem coisas sobre mim. Néo é dizer coisas sobre a marca,
eu subescrevo enquanto pessoas, enquanto ser humano aquilo, ou seja, tu na internet tens
que servir como um cartdo de apresentacao. As marcas, 6bvio, que tentam utilizar a coisa
e assim toda a gente esta no Facebook, porque € que nés ndo temos shares, se calhar ndo
temos shares porque a pessoa que partilha um video chato, a Unica coisa que diz € que
essa pessoa que partilhou o video € chata, that’s it. O fendmeno é um fendmeno mais

humano e menos escondido atras do dinheiro.
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4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
Revolucionou tudo, ndo a publicidade online porque a publicidade online, “bora
1&” eu chamo & publicidade online o display, os banners, as coisas que tu pagas para la
meter. Isso esta online mas isso ndo € nativo digital. O digital € uma cultura, é tu
entenderes o contexto e 0 contexto é que ¢ diferente e o contexto € humano. O contexto
ndo é de empresas, é de individuos e isso mudou tudo, porque tu tens que ser mais
interessante, tu tens que ser mais culto, tu tens que ser mais explorador, tens que ser
inventivo, tens que ser original e ndo é original enquanto apelido, € original
substantivamente. H4 muita gente que acha que criativo é um adjetivo mas ndo é, um
criativo é um substantivo, depois ha quem o seja e quem nao o seja e quem ndo o consegue
ser acha que é adjetivo. E uma coisa que tu chamas ao outro, mas na tua esséncia ou és
ou ndo és e as marcas tém de ser e isso muda tudo. O que € que isso transformou em
termos de oportunidades? acho que vai separar o trigo do joio e quem olha para a
comunicacdo como uma coisa execucional, e quem olha para a comunicagdo como um

exercicio emocional e isso é separar o trigo do joio.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

A interatividade é uma consequéncia se fazes ou ndo bem o teu trabalho. a
interatividade ndo molda nada. Se eu faco uma coisa digital é ébvio que ela tem que ser

interativa, se ela ndo for interativa estd mal feita.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Os principais objetivos é que tu tens que ser interessante, relevante, original,
inventivo, explorador, aventureiro, diferente. Tu tens que te destacar e chamar a atencao
na folha branca e isso néo se faz enfiando dinheiro, isso faz-se com ideias. O valor das
ideias € maior hoje em dia. As ideias valem mais. O grande desafio é que nem toda a
gente consegue ter ideias. As marcas ddo-nos os seus objetivos de marketing, do
marketing vém os objetivos de negdcio e nds entramos numa observacdo estratégica e
tatica para aferir a essas questbes e depois tentamos ter ideias que se liguem
emocionalmente a comportamentos ou pensamentos ou a raciocinios, que depois ativam
uma compra ou uma venda, that’s it. Eu ndo posso falar em nome das agéncias. Ha tantas

agendas e tantas agéncias diferentes, ha clientes que a compreendem que tém que tocar
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habitos de pessoas como elas e ha clientes que ndo entendem isso. Ha clientes que olham
para o digital como um meio, como mais um meio e ha clientes que percebem que é muito
mais que isso, que é uma mudanca de paradigma e portanto h& agéncias que entendem
isso e ha agéncias que ndo entendem. A nds pessoalmente a Unica coisa que nos interessa
¢ estar atenta ao mundo e tentar perceber em que mundo é que vivemos, porque sé assim
se pode agir sobre eles. Agora nem toda a gente tem que fazer isto, nem toda a gente é
capaz e ha gente que é mais capaz do que nos e de andar mais a frente e aquilo que nés
temos que fazer € olhar para os bons exemplos, that’s it, ndo existe uma média. Deixa-
me dizer outra coisa, é interessante, os “marketeiros”, no qual eu me incluo, sdo muito
“bulshiteiros” e entdo existiu durante muitos anos uma enorme tendéncia nesta industria
para tentar criar jarg0es e termos estrangeirismos e siglas que tentam representar coisas
muito complexas. Nao ha nada complexo, isto ndo é mais do que antigamente, na Internet,
na sociedade dos mass media, mas antes disso as pessoas batiam porta a porta e falavam
com o cliente e tu ai tinhas empatia ou ndo. Os senhores que iam vender aspiradores no
mid west americano, vendiam aspiradores e tinham que ir bater a porta; as senhoras e 0s
senhores vinham a porta e eles tentavam ali apresentar-lhes argumentos de venda e depois
guem estava a vender aquilo era a cara da marca ao consumidor. SO que, a pessoa era
obrigada a interagir com a pessoa que estava a frente dela. Ela queria que ela acabasse
por comprar, mas tinha que interagir e portanto tentava apelar a uma série de emocdes e
isso tinha a ver com a forma como ele se vestia, como ele se apresentava, a forma como
falava, como articulava o discurso, que argumentos utilizava e a forma como apresentava
0 produto como uma consequéncia que ia cumprir as necessidades daquela pessoa: vejo
que tem quatro filhos devem sujar muito a casa, vejo que ndo tem ninguém para ajudar a
limpar a casa, nessa altura tu tinhas que ter esperteza humana na tua argumentacdo. E
depois, quando surgiram as agéncias de publicidade e as indUstrias comecaram a produzir
em massa e a vender massificadamente. Tu comegaste-te a meter no meio deste processo
entre quem vende o aspirador e a senhora ou 0 senhor que te abria a porta da casa.
Comecas a meter uma carrada de gajos, um gestor de produto, um gestor de isto daquilo
e todos esses gajos para manterem as suas func¢des e ampliarem a sua funcéo e criativos
e ndo sei 0 qué, foste criando nichos entre uma coisa e a outra, na verdade aquilo que
queres é o aspirador e a pessoa frente a frente e o digital foi isso que veio trazer. O digital
pos-te frente a frente com as pessoas novamente e a voltar a parte humana que as agéncias,

gue 0s comerciantes, 0s anunciantes, os industriais tém que perceber e esse é o grande
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desafio do século vinte e um: é como € que voltamos a ser gente do século vinte, gente,

nao é vendedores.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacgdes das narrativas tiveram de proceder?
Tivemos que passar a ter boas ideias para a televisdo. Tivemos que comecar a
aprender a entender, ndo € saber como é, ndo é ter discussdes, descri¢des, é entender as
matrizes do contexto, as propriedades do contexto, a organica do contexto. O digital € um
contexto. As historias tém que ser construidas de forma diferente, ndo cabem em trinta
segundos, ndo ha tempo na Internet, a nocdo de tempo nao existe. Antigamente tu tinhas
a formatagdo de em trinta segundos como é que eu faco um anuncio diferente, num
anuncio de imprensa como € que eu cria uma imagem diferente. Mas tinha sempre um
retdngulo. Na Internet isso ndo existe, no digital isso ndo existe e portanto isso veio trazer
mais liberdade e com a liberdade traz-te mais responsabilidade, traz-te a responsabilidade
de facto de seres mais uma vez genuinamente inventivo. Genuinamente seres o ponto
vermelho que chama & atencdo na folha branca e a reescrever. Tivemos que aprender a
reescrever e a pensar de forma diferente. Ja ndo concorres com anincios, concorres com
tudo o que se produz. N&do tivemos de formar, nem contratar pessoas porque temos gente
com talento e inteligente e fomos aceitando os desafios e felizmente a internet € uma fonte
colossal de informagéo. Em dois mil e oito foram colocados mais textos em todo 0 mundo
do que em toda a historia da humanidade até dois mil e oito. E uma fonte de informacéo
absolutamente colossal e portanto nés conseguimos saber o que € que de melhor se faz
no mundo e aquilo que tentamos fazer é ndo imitar aquilo que eles fazem, mas
compreender qual foi a solugdo, qual foi o raciocinio que os conduziu aquilo e é nesse
raciocinio que esta o entendimento sobre o contexto, porque é que isto é tdo fixe em vez
de isto é tdo fixe bora la fazer igual. Porque a internet ainda é muito vista como um
estimulo & emulacdo. E pegares no exemplo da execucdo e ndo no do raciocinio, da
solucdo e isso € uma forma cultural extremamente provinciana e isso sim € que é
periférico. Eu vi uma campanha na Argentina, hoje em dia até podes ver no Japdo mas
isso ndo te diz nada sobre a solucdo que foi encontrada para o problema e isso é que é
interessante e ai é que esta o segredo. Tu aprendes € com esses, ndo € por imitar e emular.

Compreendes, ndo € na execucao € no raciocinio.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa

publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relagdo
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aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

As mensagens ndo, as mensagens sdo sempre as mesmas, compra, vende, adere,
ajuda, respeita, mas no fundo no fundo ha sempre alguém que quer vender alguma coisa.
Portanto, a mensagem nao mudou. Mais uma vez o contexto é que mudou e portanto tu
ndo te vestes de fraque para ir a discoteca e ndo vais de mangas cavadas para ir a um
encontro a S.Bento ou no Palécio de Belém, portanto tu tens que te adaptar. Ndo quer
dizer que sejas esquizofrénico, tens que perceber qual é o teu contexto e como é que a
leitura do teu contexto incide sobre ti, that’s it. As mensagens ndo se mudaram hao-de ser
sempre as mesmas, tens é de dizer coisas diferentes porque o contexto é diferente, that’s
it. O Barack Obama que é um enormissimo presidente, porque é um ser humano, ao
contrario do Bush que era um autdmato, o Barack Obama € um individuo que é respeitado.
N&o vou entrar em questdes politicas, ndo é por ai, estou analisar o Obama como um
modernista, 0 Barack Obama néo vai a reunides com a Putting da mesma forma como
danca com a mulher. O interessante é que ele danca com a mulher e deixa que as pessoas
0 vejam a dancar com a mulher. Ele é capaz de brincar com o cdo e com os filhos e deixa
que o vejam assim. Portanto, hoje em dia é preciso perceber aquilo que tu entregas em
cada sitio, sendo que a mensagem do Obama sempre foi reelejam-me, that’s it. Todos 0s
politicos sempre fizeram isso e ha formas diferentes de o fazer mais ou menos atuais,
mais ou menos dentro da conceptualizacdo do que é o mundo hoje em dia, como € que o
mundo funciona, quais s&o as dindmicas e a organica do mundo. E muito mais giro hoje
em dia 0 mundo da publicidade. O desafio é muito mais fixe do que era hé trinta anos
atrds. Muito mais, mas o desafio é um desafio humano, ndo é um desafio de homens de

negocio. Também é um desafio de negdcio, mas ndo entram homens de negécio.

9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

O storytelling é um jargao, o storytelling é uma palavra como o branding, como
0 engagement e isso sdo sO palavras para descrever uma coisa que aparentemente € muito
complexa, o storytelling ndo ha nada de novo no storytelling. As marcas que nao faziam
storytelling estavam a ser mal trabalhadas e as agéncias que ndo sabiam fazer deviam
fazer outra coisa. O storytelling sempre existiu, desde a Grécia Antiga. Agora ouve-se

cada vez mais este conceito porque € uma forma de as pessoas acharem que sdo modernas,
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mas 0s gregos, o Aristdteles, a Odisseia, a lliada eram muito mais storytelling ha dois mil
anos atras do que a maioria dos gajos que hoje em dia falam em storytelling porque nao
ha storytelling nenhum, ndo ha historia, nem ha nada. E muito simples, o ser humano
gosta das historias interessantes bem contadas, that’s it. Sempre foi assim, hd marcas que
contam bem as suas histdrias, antigamente tu tinhas episodios que eram mais curtos e
narrativas mais longas, tu para construires uma marca como a Guiness, por exemplo, ou
uma marca como a percecdo toda da Mercedes-Benz, tu tiveste que ir contando novos
episddios. Ok tu publicavas de semana a semana em jornais semanais, publicavas de
semana a semana mais um episodio da tua historia que € convergente e que funciona por
leias, por camadas, mas o storytelling sempre existiu. O storytelling como é falado hoje
em dia é mais um jargdo para quem de facto ndo sabe contar histérias. Honestamente
storytelling eu nem acredito nessa palavra, acho que todas as marcas tém sempre a sua
histéria. Ha marcas que sempre tiveram, que sempre que comunicavam estavam a contar
a sua historia e isso é uma invengdo nova, € uma criagdo dos marketeers, o storytelling
pelos vistos é. Eu j& ndo tenho que fazer coisas em trinta segundos portanto agora posso
ir para a internet e contar histérias. Quem pensa assim ndo percebeu o que estava a fazer
antes e isso também implica que quem pensa assim também nédo sabe o que esta a fazer
agora porque sempre tiveste que contar histérias. Cada anincio era uma pagina do teu
livro, nem que demorasse quinze dias ou um més a sair a segunda pagina, mas a historia
contava-se cada vez que tu comunicas sempre. A Internet, o digital aquilo que fez, ndo
foi s6 na comunicacdo, € claro que foi, a Internet acelerou 0 mundo e trouxe-te liberdade.
Mais uma vez, geografica, politica, cultural, acelerou 0 mundo e esse é o grande desafio.
O storytelling € que hoje em dia tu podes fazer coisas que tem menos barreiras. Eu ndo
tenho que fazer andncios de trinta segundos para a Internet; eu ndo tenho que fazer
anuncios de pagina dupla, eu ndo tenho que fazer andncios de outdoor; eu ndo tenho um
formato fixo e a internet trouxe-te liberdade para tu exerceres de facto a tua capacidade
de ser interessante e o storytelling s6 se adensou porque agora as empresas podem fazé-
lo de uma forma mais profunda, that s it. E muita gira a fase que se esta a viver desde que

abraces a mudanca.

Contributos
Sabes o que é o pre roll? O pre roll demonstra um bocadinho o entendimento das marcas
sobre a publicidade. O pre roll é uma coisa que tu pagas para meter coisas 14, as marcas

acham que isso é uma coisa fantastica mas o que é que aquilo estd a dizer-te sobre a
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marca, é que ndo te entendem enquanto pessoa, mais uma vez a historia do pai que leva
o filho a discoteca, tu enquanto pessoa ndo queres ver aquilo, tu enquanto pessoa o que
tu queres é que a marca esta-se a por entre aquilo que tu queres, é um empecilho e a marca
estd a pagar para ser um empecilho. Aquilo que eu te aconselho é ndo compres jargdes, a
cena € muito mais simples e interessante do que uma série de estrangeirismos. Agora toda
a gente faz engagement, que engagement, engagement faziam os tipos dos aspiradores
isso é que era engagement e aquilo que tu tens que fazer outra vez € isso. Ha um
publicitario que marcou de certa forma uma geracao de publicitarios europeus sobretudo,
em Amesterddo chamado Cassel Screen em que Henry Cassel, que é um dos criativos e
donos, dizia uma coisa muito interessante a meados dos anos noventa, existia a Internet
mas a Internet ndo era Util, ndo era rdpida, ndo era utilizavel, e ele dizia uma coisa muito
interessante que era ““as marcas Sao exatamente como as pessoas”, sé que, as redes sociais
aceleraram essa perce¢do. Mas se fosse um gajo ou uma gaja a fazer isso tu seguias? Nao.
Portanto, é exatamente a mesma coisa porque as marcas concorrem com o que postam o0s
teus amigos. Hoje em dia isso € mais claro, as marcas sdo como pessoas, tém uma
existéncia fisica e uma existéncia conceptual. Tu acreditas que a marca tem determinados
temperamentos assim como as pessoas e depois tem um lado fisico, seja do logétipo, dos
produtos, do seu desenho que é como a cara das pessoas, mas a forma como tu as
conceptualizas tem ambos os lados e o que ele diz sempre e isso é muito importante para
as marcas e sempre disse isso a todos 0s marketeers que, € se as marcas Sa0 COmo pessoas
lembre-se duma coisa; ndo existe ninguém mais chato nesta vida do que as pessoas que
sO falam delas, that’s it. As marcas que s6 falam delas sdo uma seca; as marcas ou as
pessoas que tém interesse tém opinides sobre a vida, sobre 0 mundo, sobre as coisas, tem
que ser gente interessante e interessante, tem que ser gente progressista, que traz novidade
e esses é que fazem o mundo. Os outros seguem-nos, that’s it. Portanto, sim analisa o que
€ que esta por tras desses jargdes todos e 0 que é que esses jargdes escondem em termos
humanos, que falhas, that’s it.
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5. Entrevista Brandtellers Studio

1- Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou
para a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

NOs temos as duas possibilidades, geralmente quando falamos de mensagens
difundidas no meio online trabalhamos a maior parte das vezes para nichos de mercado,
como nés chamamos as tribos. Depende também da marca em si, depende do tipo de
conteddo que a marca quer divulgar, podemos seguir um nicho mais alargado ou mais
concreto. Agora quando mandamos uma mensagem e quando essencialmente ¢ difundida
nos meios online falamos logo aqui duma geracdo que acaba por ser uma geragdo com
maior incidéncia naquilo que nés chamamos dos “y’s” e portanto estamos a falar da
geracdo millenium que sdo potenciais individuos ou conjuntos de individuos que tenham
conetividade, que tenham ligacédo a web. Eu ndo posso querer ou ter grande expetativa de
uma marca sO porque tem recursos e queira ir para 0 meio online. Pensar que atraves
desse meio vai atingir mais pessoas, como por exemplo, a faixa etaria dos meus pais.
Porque apesar deles até poderem estar no online eles ndo séo propriamente um grupo que
tem forte presenca no online como as faixas etarias dos doze anos, quinze anos para cima
até aos trinta e cinco, quarenta anos, portanto logo por ai nds ja estamos a restringir uma
grande parte da populacdo que queremos atingir, depois como disse, dependendo da
marca, do tom da marca, da mensagem que a marca quer vincular e muitas das vezes do
tipo de produto ou servicos que a marca quer vincular isso vai ser uma condicionante dos
nichos que queremos atingir, estamos a falar de marcas mais jovens; estamos a falar de
marcas que, por exemplo, queiram atingir uma comunidade até aos dezoito anos.
Logicamente que pensamos vamos articular a mensagem através dos social media, redes
sociais, quais sdo as redes logo por ai e em que redes é que funcionam e aqui entram redes
como o Instagram, Snapchat, Whatsapp, coisas desse género, estamos a falar de coisas ja
muito especificas e que vao de encontro aquele nicho e portanto, logo por ai estamos
sempre a trabalhar com nichos e 0 mesmo acontece a determinados grupos de tematicas
que esses individuos estdo dentro do Facebook. Mais do que estar no Facebook a difundir
por si, € importante vasculhar que grupos é que séo grupos de temas que esses individuos
se associam, tal como ativar outro tipo de individuos que nés chamamos de utilizadores
que sdo os utilizadores alfa ou os influenciadores. Podem ser blogers, podem ser

intagramers ou youtubers, tudo isso sim e vincular a mensagem também através desses
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individuos, logo por ai estamos sempre a falar de nichos, € claro que é dificil estar aqui a
quantificar quanto é que vale o nicho ou qual é o nimero de individuos que fazem parte
de um nicho ou de outro. Sempre que falamos de nichos estamos a falar de algo a escala
global, quando pensamos no online 0 que pensamos é em comunicar para Lisboa, Porto
ou para Portugal, a maior parte das vezes que queremos comunicar a escala global, para
comunicarmos no global, para sabermos de todos os individuos que tém acesso a web ou
a mensagem vinculada pelos meios digitais nomeadamente online abra determinados
nichos que vao ser aqueles que estdo mais dispostos & mensagem, porque tem a ver com
potencial para adquirir o produto; tem a ver com o potencial para interagir com a
mensagem em si. Portanto, estamos sempre a falar de nichos porque por muito que
possamos difundir a mensagem no maximo de plataformas e que até possamos ter e querer
atingir toda a gente mas uma coisa € 0 que n0s queremos outra coisa € se efetivamente
vai funcionar e basicamente € isso.

Em relagdo ao estudo do consumidor n6s também sabemos a partida que
determinadas plataformas é onde estdo vinculadas determinado tipo de pessoas, 0S
consumidores eu prefiro chamar de pessoas, porque hoje em dia as pessoas estdo tdo
informadas, estdo a par de tudo e para ja ndo acredito, ou ha uns anos que ja deixei de
acreditar na fidelizagdo, em consumidores fieis a uma determinada marca, produto,
servico. Hoje em dia ha tanta oferta quer de marcas concorrentes quer de produtos
similares que a fidelizacdo depois vem por outros fatores. De facto € o preco, o meu grau
de selecdo de determinado produto ou servico, é pelo preco. Se eu até tenho dinheiro até
pode ser pelo status, agora eu ndo acredito em fidelizagdo para a vida como acontecia
antigamente em que dou um exemplo muito concreto, 0S NOSS0S pais compravam um
carro de determinada marca e sempre que trocavam de carro, provavelmente, compravam
sempre a mesma marca e 0 mesmo acontecia com os eletrodomésticos ou com a televiséo
l4 de casa e isto ja ndo acontece nos dias de hoje, porque as pessoas sdo expostas a tanta
informacdo que os critérios de selecdo comegam a ser outros e essa é a primeira questao.
Depois como € que nds os detetamos? Como é que nos os identificamos? Essencialmente
pelo que falei que é: ok temos determinadas plataformas onde eles estdo; sabemos que
temos determinados influenciadores alfa, que sabemos que tém determinada comunidade
que os segue e logicamente que a questdo da faixa etaria e a questdo de determinada
vinculagéo dessa faixa etaria a algum tipo de plataforma ou contetdo € o principal fator
que nos leva a determinar determinado perfil de individuo. Eu volto a dizer que este perfil

é volatil. Eu tenho quarenta anos e vasculho coisas dos miudos de quinze anos, de vinte
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anos e interessa-me claramente muitas matérias que eles ddo, tem a ver com a minha area
de trabalho, com alguns gostos pessoais como por exemplo, 0s games, 0s jogos, e portanto
vasculho foruns onde a maior parte dos middos tém quinze ou vinte anos que colocam
informacao porque gosto daquela area de jogos. Entre outras e portanto isto € muito volatil
porque podemos ter individuos mais velhos e individuos mais novos, mas digamos que a
faixa, em regra, tem, mais ou menos, uma faixa etéria e é assim que nds identificamos.
Se estamos a falar, por exemplo, de uma marca de cosméticos que agora quer langar uma
gama de produtos para um segmento mais jovem que varia entre 0s quinze e 0s vinte anos,
essa marca que sempre trabalhou para uma faixa etaria mais velha, provavelmente o que
tem que pensar é que tom de marketing é que vamos criar para comunicar com esta malta
diferente daquele que comunicamos até ao momento? Se calhar, a marca tratava o cliente
por VOCcé e agora Vvai tratar por tu este segmento para este se sentir mais perto da marca,
depois perceber se temos de criar uma submarca para nao entrar em conflito com a marca
atual ou um projeto onde vamos arranjar uma influenciadora que vai dar a cara ao projeto
para comunicar com este segmento e depois a partir dai, é claro consoante a mensagem
que quer criar, identificar as plataformas, os locais onde esta geracdo mais esta na net.

Basicamente, é por ai que nos identificamos as faixas etarias que queremos atingir.

2- Que mudancgas o digital trouxe ao dia a dia das vossa agéncia? E das marcas?

A nossa agéncia no dia a dia ndo sofreu mudangas, porque ela ja nasceu da
esséncia do digital, ou seja, nds ja somos uma agéncia gque quer 0s recursos humanos que
trabalham na agéncia, quer a génese do nosso negdcio nasceu do digital. Se ndo houvesse
o online provavelmente n&o faria sentido a nossa agéncia, seriamos mais uma agéncia de
marketing ou comunicacdo tradicional, limitava-nos a televisdo, a imprensa, radio, ao
outddor e pouco mais. No nosso caso, a nossa agéncia partiu primeiro deste conceito do
transmedia storytelling, mas cedo percebemos que mais do que ser uma nova agéncia de
marketing digital que se limita a fazer websites, a desenvolver a¢cdes em redes sociais, a
fazer campanhas de publicidade online, percebemos que, hoje em dia, as marcas a melhor
forma que tém de se ligar com as pessoas é de facto indo a génese de comunicacao do ser
humano e a génese de comunicacdo do ser humano tem muito a ver com a psicologia,
quer ndo s6 do consumidor, mas a psicologia em si, da comunicagao entre 0s seres, parte
do dialogo, do contar as historias, parte de nds quando nos encontramos com um colega
ao fim de algum tempo temos uma necessidade de, se calhar, termos de rever o historico

de: ao longo deste tempo estive a fazer isto; estive a fazer aquilo; aconteceu-me isto na
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vida; Estamos digamos que, a passar historias e a comunicacdo e as marcas. A
comunicagdo das marcas comecga a ir muito por ai a relagdo da marca com as pessoas,
comega a ter uma necessidade de ter de criar um enredo muito mais forte do que
propriamente falar sobre o produto e o que é que o produto resolve, sobre o ponto de vista
funcional, da vida da pessoa, um produto ou um servico, e portanto ha uma necessidade
de as marcas criarem um diadlogo com historias que envolvam emocionalmente 0s seus
consumidores, as suas pessoas, ha uma necessidade de as histdrias fazerem as pessoas
sonhar, as marcas fazerem as pessoas sonhar com o que € que poderdo ou como poderdo
ter uma vida melhor, um mundo melhor, em que a marca possa estar presente e possa
ajudar a que isso aconteca. Hoje em dia j& ha esta relacdo de consumidor e empresa ou
marca, ja ndo pode ser s6 uma relacdo de toma 14, da ca, toma l& um valor monetario, da
ca um produto ou servico. N&do, tem que haver um namoro, um envolvimento, uma relagédo
de amizade para que quando ¢é fechado um negdcio as pessoas ndo sintam so isto € uma
relacdo de toma l& dinheiro e d& ca servicos. N&o, eu apaixonei-me por alguma marca,
sinto-me realizado com a marca e se antigamente, como eu disse ha pouco, tinhamos
poucas marcas, pouca oferta, a relacdo era meramente comercial, agora ndo, temos tanta
oferta que as marcas tém esta necessidade de criar estes valores e ai nasce a esséncia desta
agéncia que é antes de pensar o que vamos fazer em si em termos fisicos da campanha,
que historias é que a gente vai criar para a marca, 0 que é que a marca tem de melhor,
como é que a marca pode fazer a pessoa sonhar para criarmos uma narrativa e a partir dai
€ que surge como consequéncia, depois todos 0s pontos de contacto com os consumidores,
pode surgir um site de experiéncia, pode surgir uma campanha nas redes sociais, pode
surgir um aplicativo, pode surgir um game, pode surgir uma série da tv que ligue depois
com uma aplicacdo, enfim, podem surgir muitas coisas e € isso que nds criamos, todo
esse enredo em volta da marca. Portanto essa é a génese do nosso negocio que mudou

completamente.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

As marcas ja perceberam, a maior parte delas, que o caminho vai pelo digital
essencialmente, basta ver quando vamos no comboio, quando estamos numa paragem de
autocarro, enfim, quando estamos em aglomerados basta ver a geracdo millenium o que é

que fazem a maior parte das vezes, estdo agarrados ao telemével, portanto, alguns se
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calhar estdo a jogar jogos, mas a maior parte estd ligada, esta ligada, esta a partilhar
mensagens, a consumir conteddo e, portanto, as marcas ja perceberam que esta é a forma
mais eficaz de impactar os consumidores. Mais do que ter um horério premium na
televisao, continua a ser importante também para determinados objetivos, televisao ou a
imprensa, mas ja percebemos gque a forma mais eficaz de nos ligarmos a alguém é através
de um smarthphone, entre aspas, através de um tablet, através de um computador mas
cada vez mais atraves de um telemdvel, porque n6s podemos sair de casa e até podemos
nos esquecer da carteira e passamos bem o dia, se calhar ndo temos vergonha de pedir
dinheiro emprestado ao colega para almogar, mas se nos esquecemos do telemovel o dia
ja ndo vai correr bem de certeza absoluta, por uma série de questdes e as vezes sdo
questBes psicoldgicas mas, isso acontece e as marcas cada vez mais comecam a olhar para
0 meio digital ja ndo como alternativa ao longo destes Gltimos cinco anos mas, como um
meio necessario e efetivo para ter paralelamente a todo o outro tipo de comunicacgéo que
faz e portanto a grande questdo agora estd em que, muitas das marcas ou muitas das
empresas ainda ndo tém profissionais internamente para saber lidar também com este
meio digital e muitas das vezes passa pela ligacdo que tém com as empresas e as agéncias
que lhes prestam servicos nesta area. Nao temos profissionais que estejam a vontade para
discutir briefings, para discutir novos projetos, novas ideias e para elevarem a fasquia e
arrojar um pouco mais aquilo que se faz no digital. Nesta fase ainda estamos a passar uma
era em que as marcas olham para o digital como campanhas de publicidade para o
Facebook, com add words. Trabalhamos na rede social Facebook e agora ja se comeca a
trabalhar um bocado no Instagram mas pouco mais. Ficamos muito por aqui, por estas
estratégias mais tradicionais, ndo ha ainda uma aposta das marcas em olhar para o digital
e pensar, “ok existe um ecossistema no digital proprio e vamos transferir para 14, vamos
construir a nossa narrativa toda nesse digital” e depois, também podemos ter algum apoio
de televiséo e da imprensa quando é preciso, e mesmo quando temos na televiséo e na
imprensa tudo deve canalizar para o digital, porque € no digital que segue todo o resto da
mensagem e conteudo, porque a televisdo e a imprensa é pontual, o digital esta 1a para
sempre e as marcas ja comecam a olhar com mais atengdo mas ainda hd um longo caminho
a percorrer e estes proximos quatro, cinco anos vdo de facto ditar uma evolucéo
tecnoldgica, uma evolucéo de paradigma, o mobile vai-se tornar, eu ndo digo cada vez
mais, mas vai ser 0 meio de eleicdo claramente. Os proprios jogos vao ser também uma
forma das marcas entrarem na vida das pessoas, daquele segmento que jogam e o entrar

ndo é propriamente ter uma publicidade no Fifa 2015 ou 2016, o entrar é as marcas ao

131



Apéndices

criarem jogos, criarem narrativas e isto tem a ver também com o dia a dia das pessoas que
jogam os jogos, eu costumo dar o exemplo do meu filho que joga alguns jogos, um deles
é 0 GTA que toda a gente conhece e 0 meu filho parte do principio que ja conhece Los
Angeles de uma ponta a outra, neste caso é Los Santos que acaba por ser uma copia de
Los Angeles e ele ja nem precisa de ir la que ja conhece aquilo tudo e, portanto, quem é
que nos garante a nds que o proprio jogo nao foi uma estratégia, um meio, para 0 governo
americano de facto trazer a cidade para 0 mundo. Portanto, isto sdo tudo estratégias que
se podem fazer e 0 mesmo acontece, por exemplo, com o turismo em Portugal, porque €
que nos paralelamente aquilo que ja se faz nos meios tradicionais de publicidade porque
€ que ndo criamos outro tipo de narrativas, outro tipo de a¢fes para promover 0 nosso
turismo, nomeadamente web séries sobre determinados locais, jogos que se pode tirar
partido, enfim ha uma série de coisas que se podem trabalhar e que as marcas nos
préximos cinco anos vao se aperceber que o caminho € por ai, mesmo com a questdo da
realidade aumentada. Agora esté a terminar uma feira em Barcelona que é a maior feira
de mobile do mundo, World Mobile Congress, onde é apresentada toda a tecnologia e ha
uma coisa que marcou este ano e se calhar os proximos dois anos que foi tudo o que foi
apresentado naquela feira mais do que novos modelos de telemovel, teve a ver primeiro
com a internet das coisas tudo o que se relaciona no nosso dia a dia, do que fazemos,
desde da cozinha a bicicleta e que tem ligacdo a internet para podermos tirar, extrair dados
e trabalha-los. E, outra coisa foi a realidade aumentada, foi das coisas que mais foi batida
naquela feira. Portanto, eu acredito que muita da experiéncia entre pessoas e marcas no
futuro vai por esta area da realidade aumentada.

Hoje em dia as marcas recorrem muito as redes sociais, agora eu ndo sei se
conseguem contar as suas historias, porgque a maior parte das marcas que estdo nas redes
sociais ndo tem uma estratégia profunda de criacdo de contedo, estdo nas redes sociais
numa primeira frase porque estd na moda ou alguém lhes transmitiu a ideia de que tém
de estar nas redes sociais e depois ndo ha ali propriamente uma estratégia integrada do
que é que vamos fazer nas redes sociais, limitam-se a colocar um post por dia. Fala-se
muito essencialmente do produto, mas fala-se muito pouco das pessoas com quem
gueremos atingir ou quem gueremos atingir e esse € que é o grande problema, as marcas
devem falar do mundo e as pessoas que querem atingir, mais do que o seu produto. E
claro que se o produto também tem que estar relacionado com esse mundo, mas o foco
s80 as pessoas, ndo a marca e ainda se vé muito nas redes sociais, o foco na marca. Temos

os melhores produtos, hoje vamos fazer isto e aquilo, mas vé-se muito pouco trazer as
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pessoas para dentro da marca e envolver as pessoas nas marcas. Portanto, eu diria que as

marcas ainda contam mas historias nas redes sociais.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

A publicidade online néo revolucionou muito o0 modo de atuar porque ela € uma
consequéncia de algumas agOes que fazemos, imagina, ainda agora tivemos um
passatempo para a Donuts, passatempo para o dia dos namorados, tinha a ver com o site
onde os utilizadores podiam colocar um cédigo da compra de um Donuts, colocava la o
codigo da embalagem e podiam personalizar uma caixa de Donuts e pedir para enviar
para a namorada, a caixa com uma frase personalizada e a Donuts entregava na casa da
pessoa. O que é que a publicidade online ajudou nisso? Ajudou a lancar o passatempo
gue era uma coisa com um timing muito curto e ajudou a alavancar o passatempo. Mas a
publicidade online, é algo “que tem a perna curta”, ou seja, ndo ¢ algo sustentavel se a
marca, ndo trabalhar paralelamente com conteudo interessante, se se limitar s6 a pagar
publicidade online no dia em que deixar de pagar a marca vem por ai a baixo e, portanto,
a marca apesar de poder trabalhar a publicidade online, deve acima de tudo trabalhar
contetdo para que deixe ficar todo um rasto, toda a pegada digital da marca no meio

online.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

As redes sociais tém cada vez mais um papel importante na construcdo das
narrativas, ou seja, a histéria que queremos contar ela tem que passar pelas redes sociais
porque € onde as pessoas estdo. Se antigamente nds chegavamos ao café e tinhamos 1 os
colegas todos a partir das nove da noite e ai difundiamos a nossa mensagem, iSso agora
acontece sem sairmos de casa através das redes sociais e estamos 4 e partilhamos a nossa
mensagem e Somos 0S maiores e aconteceu isto, isto e aquilo e depois ndo sei quantos
individuos a dar like e fazer caras e corages e isso € nada mais, nada menos do que passar
0 ecossistema fisico para o ecossistema digital e, portanto, quanto mais a marca conseguir
estar e envolver-se nas redes sociais e apostar ai, melhor ou mais longe ela chega com a
sua mensagem e claro que a grande quest&o é que redes sociais é que eu devo estar? Que
tipo de contetidos e que tipo de mensagens € que eu deva passar? Porque, 0 acontece na
maior parte das vezes € que as marcas vao para as redes sociais e estdo para ai em quatro

redes sociais diferentes mas o contetdo que é difundido nas quatro redes é igual, tudo é
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a mesma coisa. Ou seja, ndo hd mensagens especificas para cada plataforma, ndo ha um
di&logo proprio para cada plataforma e isso € que é a grande ddvida. Por exemplo, morreu
alguém conhecido mundialmente recentemente, o David Bowie e a Gltima obra de David
Bowie vai ter uma serie desenvolvida propriamente para o Instagram. Eu ndo sei como é
que vai ser, estou com uma expetativa de a conhecer, mas € algo que claramente editora
ou quem esté por tras do projeto percebeu que aquele projeto tem pernas para crescer. Ou
seja, para dinamizar de alguma forma esta Ultima obra do autor, para chegar a um
determinado tipo de geracdo era por aquela plataforma, se calhar, o mais facil de vir a
cabeca seria como estamos a falar de musica, de lancar um album se calhar fazia mais
sentido num Spotify, musica era a primeira coisa que vinha, ndo, mas aqui pensou-se mas
0 nosso publico ou o que queremos atingir essencialmente esta presente no Instagram e
queremos fazer uma coisa disjuntiva. Estou na expetativa, volto a dizer, e aquilo pode
nem ter sucesso mas a abordagem e a forma de pensar esta correta e € por ai, que de facto

as marcas tém de pensar e apostar nas redes sociais.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Como desafios € essencialmente ver que as redes mudam todos os dias, ou seja,
todos os dias surgem novas plataformas, em perceber quando é que as geragdes ou 0s
individuos mudam de redes para redes por questdes muito proprias, se calhar porque 0s
pais os controlam no Facebook, outros é porgue isto, outros é porque aquilo, enfim, esse
é um grande desafio para os profissionais, a terem sempre a capacidade em entender esta
mudanca de redes, porque dependentemente da mensagem e do target podemos ter que
abandonar uma rede e direcionar a comunicacdo para outras redes e esse € um dos
principais desafios em termos das redes sociais. Outro desafio para os profissionais para
além daquilo que tinha falado, acaba por ser cada vez ser profissionais nessa arte. Quem
ndo trabalhar dentro do digital é terem a capacidade de perceber a evolugdo da tecnologia,
terem a capacidade de, se agora cada vez mais a dedicacdo passa pelo mobile, se passa
por aquilo que falamos que é a questdo da realidade aumentada, de poder fazer coisas
diferentes em prol das marcas.

Os obstaculos, eu acho que um dos primeiros e principais obstaculos é a formacéo,
ou seja, enquanto ndo houver, por parte dos profissionais das empresas e das marcas, a
capacidade de perceberem que tém de ter formacdo na area do digital, esse vai ser um dos

principais obstaculos que eles ndo vdo compreender este meio e vao-se limitando a fazer
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aquilo que acham e que toda a gente faz. Ok vamos para o Facebook porque € o que esta
na moda ou entdo vamos para o0 Snapchat mas ndo vém o digital como um meio integrado
nem como um meio estratégico e acho que esse é um dos primeiros e principais
obstaculos. Depois ha outro obstaculo que aos poucos esta a perder peso que é gue ainda
existe um monopdlio, digamos assim, dos meios tradicionais. Os meios tradicionais ainda
tém muita forca sobre as empresas e as marcas, portanto, e hd uma mentalidade ainda de
muitos empresarios de que so a televisdo é que funciona, se eu aparecer na televisdo € que
sou uma pessoa importante. Ele até pode ser importante para ele e para os amigos dele
que véo ver e que Ihe véo dar os parabéns mas, sera que é eficaz depois a mensagem? E
portanto, acho que também esta mudanca de mentalidade, que aos poucos se tem

verificado, é um obstaculo, essencialmente isso.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?

NOs j& ndo alteramos, porque 0 nosso pappeline de trabalho j& tem isso integrado,
ou seja, nés quando desenvolvemos um projeto, ha primeiro um trabalho estratégico que
¢ perceber a marca, sentir a marca, os objetivos, o0 que é que vamos trabalhar e toda essa
identificacdo e, a partir dai hd um processo criativo, que parte com um insigth, com o
conceito que é criado para aquele projeto dependentemente dos objetivos que queremos
atingir e depois desse conceito sdo criadas as historias e depois a partir dai € que essas
histérias comecam a ser materializadas sobre o ponto de vista do design, sobre o ponto
de vista das aplicacdes, enfim pode ser video, seja o que for. Mas como isto ja faz parte

do nosso pappeline ndo teve que haver aqui uma adaptagdo, nds ja nascemos neste meio.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Acho que acima de tudo a grande alteracdo na mensagem foi deixar de ter um foco
na funcionalidade em si do produto ou do servi¢o para passar a centrar-se mais no
lifestyle, a centrar-se mais naquilo que rodeia o consumidor e as pessoas, aquilo que as
pessoas vao usufruir numa vida melhor, numa vida a dois. Enfim, dependendo do objetivo
que temos para a mensagem, acho que esta foi e deve ser a grande mudanca e a partir
desse insigth é que devem nascer todas as mensagens, que é eu ndo estou aqui

propriamente a vender-te detergente para a roupa s porque queres ter a roupa branca
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mas, eu estou a vender-te detergente para a roupa porque te vais sentir mais feliz se de
facto fores uma pessoas que estejas asseada, estejas limpa. Enfim, se calhar ndo é o
melhor exemplo, mas dando um outro exemplo mais pragmatico; eu ndo vendo verniz
para unhas se calhar so para que tu estejas com as unhas pintadas, s6 porque esta na moda
mas, eu vendo-te verniz para unhas porque tu és Unica, és especial e também queres
manifestar isso. E € um bocado por ai e fazemos de facto as pessoas sentirem-se especiais,
sentirem-se diferentes, o cliché de se sentirem amadas pela marca porque, eu ndo gosto
muito de utilizar estes clichés porque ha uma coisa que existe aqui que € as marcas
existem e estdo no mercado para vender, mas podem vender coisas que resultem numa
vida melhor para as pessoas e devem vender coisas que resultem numa vida melhor para
as pessoas, ndo vender s6 por vender. E a velha historia se eu te vendo um carro com
problema nunca mais me comprariam um carro, mas se eu lhe vendo um carro que o vai
fazer feliz, provavelmente quando pensar em comprar carro vai-se lembrar de mim e
depois hd uma série de outras questdes que sdo colocadas novamente, mas 0 primeiro
impacto é de ter tido uma boa experiéncia; deu-me confianga, deu-me isto, deu-me aquilo
e eu vou falar com aquela pessoa e € isso que de facto tem que acontecer.

Eu volto a dizer, nds ja nascemos nesta area, portanto ndo ha aqui uma adaptacao.
Eu quando falo nds estamos a falar da Brandtellers que € uma empresa parceira da Opal
e, nds ja nascemos com o digital e a Unica coisa a que nos obrigou foi na questdo de
contratacdo dos recursos humanos, em que temos de ter um especial cuidado em perceber
0 a vontade que essas pessoas tém com a tecnologia e com o conhecimento de marcas, e
isso para nés, digamos que, € a grande esséncia da contratagdo de recursos humanos e do
pensamento da empresa, porque depois tudo o resto é uma consequéncia. Mas ndo teve

gue haver uma mudanca radical de uma coisa para outra.

9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

H& aqui uma questdo que é importante percebermos que é histérias todos nés
podemos contar, agora ha aqui uma diferenca entre contar histérias que séo interessantes
e historias que ndo séo interessantes, historias que de facto véo ter poder de engajamento
e historias que ok, é bonita, esta interessante mas, na realidade se formos a ver depois a
marca ndo é nada disto. Portanto, as historias sdo essenciais e devem de facto estar na

base do trabalho, as marcas é que tém que perceber como é que vao agarrar essas historias
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e eu dou aqui um exemplo muito concreto, ndés temos marcas como McDonald’s,
essencialmente marcas de grande consumo que cada vez mais entram nesta mecéanica de
contar historias, os McDonald’s, as Coca-Cola e pensa a Coca-Cola é eximia a contar
historias, desde ter criado o Pai Natal na figura como ele ¢, o senhor de barbas, forte e
vermelho que parece uma garrafa de Coca-Cola, a historia como a Fabrica da Felicidade
e tudo isso. Mas, depois temos que perceber que as marcas ok, contam-nos estas historias
todas muito bonitas e elegem estas estratégias todas muito interessantes, mas depois ok,
0 que € que a marca faz no dia a dia para que isto seja verdade, aquilo que diz. A
McDonald’s deixou de ser amarela e vermelha e passou a ser verde ¢ porque € que passou
a ser verde? Porque entramos numa logica de um mundo sustentavel, a McDonald’s quer
passar toda uma mensagem de que o hamburguer j& ndo engorda, mas na realidade o
hambdrguer vai engordar sempre e acho que a marca nao pode negar isso, agora pode
passar a verde partir do momento em que define todo um pappeline de que a sua cultura
é verde, que se preocupa com os fornecedores, que se preocupa com os colaboradores.
Enfim também se preocupa com os clientes que é a coisa mais importante mas tudo na
vida da marca é verde e ai pode contar histdrias reais, se bem que vai ser uma marca que
vai estar sempre exposta a alguém que vai comer um hamburguer e se vai sentir mal e vai
ter dor de barriga e a culpa é da McDonald’s, e portanto isso vai acontecer sempre mas,
0 que eu quero dizer é que todas as marcas podem contar historias, depois é importante
perceber se a historia que vamos contar para a marca € uma histéria real ligada a esséncia
da marca ou se temos que inventar uma histéria como a Coca-Cola inventou o Pai Natal,
como inventou a Fabrica da Felicidade. Como ha outras marcas a inventar historias
ficcionais mas que sdo historias que interagem na mesma com os utilizadores. N6s temos
historias fabulosas contadas pela Disney, desde o Avatar e tudo isso, que depois passam
mensagens muito fortes de preservacdo do meio ambiente, do melhor, disto, daquilo. Sdo
historias que n6s olhamos e quase vem a lagrima ao olho e nos fazem sair do cinema e
refletir o que é que eu ando aqui a fazer, o que é que eu faco para ter um mundo melhor,
sdo histdrias ficcionais que tém uma mensagem muito forte e as marcas podem ir por esse
caminho ou podem ir por histérias reais do fundador que foi o Sr. Manuel que desde muito
cedo e com muito sacrificio criou, e hoje tem uma empresa que ajuda e da isto e aquilo
as pessoas. Portanto todas as marcas podem e devem contar historias no entanto, é preciso
ter em atencdo a forma ou como a vamos contar e como a vamos difundir, porque depois
também a historia pode ser muito forte e depois transformar-se numa agédo fraca porque

os meios foram mal pensados para difundir a histéria.
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Recorre-se a esta técnica por tudo aquilo que eu ja disse, para tornar o contetdo
mais atrativo, o conteldo muito mais impactante para poder chegar de forma mais
emocional também as pessoas que queremos atingir. As mudancas l4 est4, houve muitas.
Ha aqui uma necessidade de ter pessoas que nos podem ser internas ou externas para nos
desenvolverem narrativas. NOs podemos agarrar numa escritora que langou uma obra
agora, lancou um livro que tem a ver com matematica que nos interessa ligar a uma marca
e fazer a ponte entre os dois e esse livro a seguir faz uma ponte com aquela marca de uma
forma indireta e depois, mais tarde surge uma web série que aborda aquela matéria e
portanto, estamos aqui a falar de marcas. Eu dou-lhe um exemplo muito concreto, andou
ai um video a rolar sobre uma atriz que foi diagnosticada com cancro e depois 0s amigos
juntaram-se todos na praia e fizeram um video dela a cortar o cabelo, um video inocente
supostamente que se transformou num viral e que acabou por ser uma grande estratégia
de marketing para a atriz, consciente ou inconscientemente, porque eu conhe¢o pessoas
gue nem sequer sabiam quem era a atriz e agora sabem o nome dela de cor e salteado a
custa disso. Agora, esta estratégia podia muito bem ser feita com o IPO, o IPO perceber
que isto poderia ser um projeto que podia fazer, uma atriz que tem o seu segmento e 0s
seus seguidores, que ia contar uma historia real que Ihe foi diagnosticado cancro e que
esta historia iria ajudar a uma causa maior, que é uma causa que o IPO trabalha todos os
dias e isto poderia ser trabalhado em prol de uma marca que é o IPO, Instituto Portugués
de Oncologia e portanto estamos a ver aqui uma histéria que poderia ser de alguma forma
ligada a uma marca. Basicamente € esta a esséncia e quando pensamos aqui em projetos
é nem sempre ter que fazer uma historia de raiz, é perceber que historias é que ja existem
também, personagens muitas vezes reais com historias e liga-las também ao universo das

marcas, porque sdo aqueles os valores que as marcas querem difundir.

Contributo

Basicamente para de alguma forma complementar, e se calhar até me vou repetir
em algumas questdes que fui falando para tras, eu acho que € essencial as marcas, hoje
em dia, perceberem que ja todas fazem um pouco de storytelling, o storytelling sempre
existiu desde a publicidade tradicional, as noticias que as vezes sdo escritas e sdo
patrocinadas pelas marcas, o storytelling sempre existiu, a grande questao agora é como
€ que nos tiramos partido maximo dos meios todos que temos para impactar as pessoas e
vincular essa mensagem de storytelling. Acho que esse é o grande desafio para o futuro,

é as marcas perceberem que ndo estdo cingidas apenas a trés ou quatro meios e 0
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storytelling pode ser difundido pela coisa mais vulgar mas que as pessoas tenham
contacto. Se eu tenho um café onde passam todos os individuos que eu quero atingir, se
calhar a maneira mais ideal para contar a minha historia é escrevé-la nas mesas do café,
€ que eu sei que todos se vao sentar na mesa a tomar café e todos vao olhar para aquilo,
ndo tem de ser s6 nos meios digitais, mas se calhar, se eu quero que a experiéncia seja
mais impactante na mesa de café, eu escrevo parte da historia e a seguir tenho um Qr-
Code ou através de realidade aumentada eu mando parte da histdria para o telemodvel,
porque os individuos que estdo no café também tém o seu telemdvel. E portanto, as
marcas tém que perceber cada vez mais que é dificil ter os individuos que queremos
atingir concentrados num meio, estdo dispersos por varios meios e que na nossa estratégia

isso tem que ser tudo equacionado.
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6. Entrevista Bsolus

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

No6s vamos para um nicho de mercado, nos estamos muito virados para o
desenvolvimento e criacdo de plataformas de e-commerce que é feita muitas vezes por
clientes com um nicho de mercado especifico, seja na area do desporto, seja na area da
alimentacdo e é para esse nicho de mercado. Embora seja para a populacdo em geral, as
vezes é para a populagdo em geral outras para os clientes dos nossos clientes, mas
normalmente para nichos.

A nossa empresa nas campanhas, nés temos que fazer um estudo mais alongado
que isso, temos que entender a mensagem que o cliente nos passa e depois perceber qual
é a percecao de valor que o mercado tem sobre a marca e que o cliente nos estéa a pedir
para trabalhar e depois vamos analisar 0s concorrentes e 0 seu posicionamento, vamos
analisar a vontade que o publico final demonstra e depois é que delineamos uma estratégia

para essa marca.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?
NOs sempre trabalhamos em digital, portanto ndo trouxe grandes mudangas, no
entanto desde o inicio da nossa atividade, ha oito anos para c4, 0 que notamos é que 0
digital é cada vez mais forte e inicialmente tem muito menos forca do que tem hoje em
dia, estamos a falar de uma relacdo de dez para mil a vontade. No inicio, a nossa empresa
em dois mil e sete, 0 mercado nada tinha a ver com o que € hoje em dia, apesar de nds

sempre s6 trabalharmos com digital, nunca trabalhamos outro formato.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Tudo o que ¢é digital hoje em dia é a principal aposta das marcas, embora 0s
métodos tradicionais também continuem a fazer parte do trabalho das marcas. Temos dois
tipos de clientes, aqueles que tém 0s recursos proprios e intensos e que conseguem fazer
uma boa preparacdo dos conteudos, que querem ser vistos, apesar de muitas vezes ndo

conseguirem ser eles a produzir os contetidos e temos aqueles que estdo completamente
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inepreparados e entregam o servigco por completo a agéncia e a agéncia € que tem que
fazer a comunicagdo como um todo. Algumas marcas preocupam-se imenso com a forma
como comunicam, outras sé querem garantir que ha um post e que realmente fazem x
posts por semana e ndo fazem sequer a medicao dos resultados que isso traz. E, portanto,
temos dois tipos de clientes, uns que se preocupam bastante na forma como comunicam
e outros que basicamente s6 querem cumprir o requisito de que comunicam nas redes

sociais, portanto estamos ainda muito longe da perfeicéo.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

A publicidade online é onde nds sempre trabalhamos. Como é ébvio modificou
muito a partir do momento em que houve uma melhor percecdo dos resultados e a partir
do momento em que passou a ser possivel medir os resultados. Acho que ha uma
ferramenta que claramente esta a influenciar esta tendéncia da publicidade que é o Google
Analytics. Com as diferentes evolucao que vai tendo, 0 Google Analytics de ha dez anos
atrds nada tem a ver com o de hoje em dia. Antigamente basicamente media visitas,
atualmente mede taxa de concretizacdo especifica por meios, ou seja, heste momento as
pessoas ja conseguem ter uma noc¢do, que ndo tinham ha quatro ou cinco anos atras, do
retorno efetivo do que é o meio online, isto é, a diferenca do meio digital para 0 meio
tradicional, em que o célculo no meio tradicional € meio empirico ainda. No digital deixou
de ser completamente empirico, ou seja, as pessoas sabem exatamente, conseguimos
saber especificamente, por cada mil euros investidos, qual é o retorno e quais sdo 0s canais
que ddo maior retorno. E portanto, ha uma diferenca muito grande, € que trabalha-se para
resultados enquanto antigamente era um misto entre trabalhar para resultados e

notoriedade da marca.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

Cada vez mais € uma influéncia. As pessoas procuram que a publicidade, houve
uma grande mudanca na publicidade nos ultimos tempos, que é parecer que as coisas o
feitas de uma forma natural, ou seja, faz-se uma campanha mas tenta-se que essa
campanha néo seja uma publicidade, que seja algo que nos conseguimos fazer que cria
um bocado a base para as redes sociais ou meios sociais ou na imprensa online e que as
pessoas tenham vontade de partilhar aquilo como uma histéria e ndo como uma

publicidade. Por isso é que temos assistido muito a campanhas cada vez mais emocionais
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e menos viradas para a marca. Portanto, acho que isso também é bom, vai-se criar uma
certa afetividade com a marca e a publicidade de hoje em dia ndo tem sé o terming que é
ok o dia terminou aqui. As marcas cada vez mais preocupam-se em fazer com que as
pessoas partilhem as suas histdrias, portanto comeca-se a fazer publicidade em histérias
e cada vez menos aquela publicidade tradicional do reclame ou do banner. As agéncias

tém um desafio muito grande pela frente.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

As redes sociais passaram a ser um negdcio também. Sao geridas por empresas
que querem ter um retorno da publicidade que tém. O desafio hoje em dia é que tu podes
fazer vinte publicacdes numa rede social, mas se ela ndo tiver interesse nenhum ela néo
vai progredir nada. Tu até podes ter um milhdo de seguidores na tua pagina, que foste
comprando com o investimento em publicidade, mas se as proprias publicacfes ndo
caminharem sozinhas, naquilo que se chama de popularidade, elas véo ter impacto zero.
Entdo, isto é uma mudanca brutal na forma de trabalhar, porque nés hoje em dia nao
podemos publicitar s6 por publicitar, temos de publicitar para chamar o interesse do nosso
publico alvo e para que o nosso publico alvo interaja, para que nds consigamos fazer
chegar aquela publicidade ao maior nimero de pessoas possiveis € ao minimo custo. Nas
redes sociais tens um milhdo de seguidores, mas ndo te vao entregar a publicidade a um
milhdo de seguidores, vao-te entregar a uma amostra. Se a amostra reagir bem véo alargar
a amostra para o dobro, se esse dobro reagir bem véo alargar para o triplo e se isso
continuar durante um periodo temporal, aquela publicacdo vai-se espalhar e tornar-se
mais intensiva. Caso nao tenha interesse nenhum, morre logo ali. Podes-te sujeitar, com
um milh&o de seguidores, a ter cinco mil vistas numa publicidade que é minimo. Portanto
obriga-nos a pensar muito bem a forma como é que vamos fazer publicidade e como é
que vamos conseguir captar o interesse do publico para que ele nos ajude também, para

poder fazer publicidade.

7- A nivel interno, que tipo de adaptac@es das narrativas tiveram de proceder?
Tivemos muitas, mas tivemos que acima de tudo contratar mais pessoas com

capacidade que antigamente ndo tinhamos, desde 0s coppy writter’s, a0s escritores, aos

designers criativos. Todas essas mudancas tiveram que acontecer a nivel estrutural porque

a publicidade hoje em dia nada tem haver com a tradicional. As vezes quanto mais criativa
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ela for mais sucesso ela vai ter e mais bem paga também ela é pelos publicitantes.
Portanto, teve que haver uma mudanca estrutural pesada no tipo de recursos que nos
temos cé dentro, no tipo de pessoas que trabalham connosco, mais viradas a criatividade,
mais viradas as historias do dia a dia, para que elas proprias também possam ser o reflexo
do que é uma rede social, a interatividade ao maximo. Portanto, essa mudanca teve que

ser feita, teve que ser conseguida.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacédo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Sim, completamente. A publicidade tradicional continua a fazer um efeito similar
ao que fazia, mas vamos pegar, por exemplo, numa campanha recente que n6s vimos da
Red Bull, que é uma campanha publicitaria encapsulada que foi o auge do homem que
saltou da estratosfera. Ninguém reconhece aquilo como uma campanha publicitaria, no
entanto foi a campanha publicitaria mais barata dos ultimos dois anos em todos o mercado
publicitario. Aquilo custou um determinado dinheiro a Red Bull financiar aquela
operacgéo, mas abriu todos os telejornais do mundo, todas as capas de jornais do mundo a
seguir. Ou seja, quanto é que a Red Bull teria pago pela aquela publicidade toda e isto é
uma prova clara de que as marcas hoje em dia tém que inovar na forma como fazem
publicidade e muitas tiveram que mudar a narrativa. Ndo basta apenas comprar cartazes
e outdoors ou mesmo comprar anuncios no Facebook. Quando queremos criar uma marca
global, ndo estamos a falar do pequeno anunciante, estamos a falar de marcas porque o
pequeno anunciante vai ter de se limitar apenas aos pequenos recursos que tem e envolver
0 publico dele e vai ter que passar muito por publicidade, digamos, semi-estatica, que é
digital mas naquele bocadinho. Agora as marcas ndo, as marcas tém de contar historias e
tém de criar historias e ai a narrativa mudou completamente. Mesmo as pequenas
empresas que o conseguiam fazer de forma criativa tém de criar eventos, que por sua vez
depois vdo dar origem a publicidade. Antigamente a publicidade ndo tinha nada a ver com
isto, era um ecrd fixo que anunciava um produto e pronto. Agora temos de contar uma
historia do produto e esse produto é a grande mudanca na narrativa, € 0s produtos que
tém de ter historias para depois progredir mais rapido.

O nosso dia a dia mudou significativamente porque nés antigamente produziamos

conteddos para a publicidade. Hoje em dia temos de criar historias para fazer publicidade.
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A0 entrar nOVos recursos, recursos com outro tipo e capacidades, obrigou-nos a criar outro
tipo de rotinas que nos ndo tinhamos internamente e que temos hoje em dia. Tem que ser
tudo muito mais criativo, 0 nosso dia a dia como um todo tem que ter momentos de
criatividade para nos podermos também entregar ao cliente aquilo que ele pretende.
Precisamente criatividade e, entdo, tu tens de criar desde atividade que vao ao encontro
desses pensamentos. Tens de criar roturas/espacos ca dentro que permitam as pessoas
pensar, 0s horérios de trabalho que muitas vezes também tém que ser diferentes porque
0s criativos podem ter a boa ideia a qualquer hora. Portanto, tem que haver mais
flexibilidade. A mudanca foi significativa na estrutura, nds felizmente trouxe-nos muitos
clientes. Trabalhamos com algumas marcas nacionais 0 que nao acontecia no inicio da
nossa empresa e entdo pelo esforco que temos feito a entregar o produto que nos pedem
e com a qualidade que nos pedem. Acima de tudo a grande diferenca é que passamos de
um patamar de um cliente regional para um cliente nacional. Hoje em dia s6 trabalhamos
praticamente com marcas a nivel nacional. A nivel dos resultados permitiu a agéncia

passar de um patamar de cliente regional para um patamar de cliente nacional.

9- Como é gque a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Do lado interno é muita pesquisa, ver o que melhor se faz, ver quais sdo as
historias mais vistas no Facebook, mas ver as normais nao as de publicidade, sem davida
sem nenhum tipo de publicidade. Ou seja, percorrer muitas paginas de publicidade e
perceber o que é que afeta o dia a dia das pessoas, 0 que € que as preocupa, 0 que é que
as inquieta, 0 que € que as emociona porque hoje em dia as redes socias passam as
emocBes e 0 conceito de sentir-se bem, sentir-se feliz, sentir-se triste, sentir-se
emocionado, e n6s temos que andar a pesquisar no mundo virtual e também nos jornais e
nas revistas, perceber o que € que se esta a passar no mundo para depois contar uma
historia que seja interessante aquele momento. Ou seja, tem que haver uma grande
imaginacédo do quotidiano, do dia a dia para perceber se € adequado fazer uma campanha
deste tipo, nesta altura porque 0 mundo esta a viver isto. E espectavel as pessoas ouvirem
falar sobre isto, neste momento ouvirem uma histéria deste tipo e entdo, um exemplo,
neste momento estamos a celebrar o aniversario do encerramento do campo de
Auschwitz, qualquer campanha publicitaria que tenda a esbater diferencas raciais seja ela

qual for, tera um impacto muito maior nesta fase em que, os telejornais estdo todos a
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relembrar e 0s jornais também o que era Auschwitz, o que se fez 14 e qualquer campanha
que seja lancada que ndo fale diretamente de Auschwitz, mas que fale no esbater das
diferengas entre os povos, entre as nagdes terd um impacto muito mais forte do que teria
daqui a dois meses, quando se estiver a falar do verdo ou quando se estiver a falar de outra
situacdo. Entdo, o nosso dia a dia passa por isso e internamente € tentar criar inspiragcdo
NOS recursos e criar momentos que libertem essa inspiragéo e que depois permitam atingir
0s objetivos.

O storytelling é utilizado muitas vezes para contar uma influéncia. Nos usamos o
storytelling para influenciar o utilizador, quando o cliente, a quem a publicidade é
dirigida, se reconhece na historia que esta a ouvir, € muito mais facil que ele se sinta
familiarizado, se sinta com vontade de consumir aquele produto, porque associa a sua
prépria vida a historia que esta a ouvir. E entdo, nada melhor do que contar uma historia
para aproximar as pessoas das marcas e cada historia vai atingir o seu publico alvo e todos
aqueles que de alguma forma se sentirem visados naquela histéria. V@o ter uma maior
intimidade com a marca que é aquilo que se tenta fazer j& com as histdrias, com o
storytelling que é contar ao consumidor alguma histéria com que ele se associe, que faca
com gue se sinta que a marca é um bocadinho ele préprio também, e com isso aproxima-
los das marcas e das historias do dia a dia das marcas e com isto conseguir um interesse
maior geral e maior sobre a marca. O formato de apresentar um produto é completamente
diferenciado do que aquilo que se fazia. Nao digo que se fez uma grande revolucéo,
porque isto sempre se fez e algumas marcas sempre o fizeram desta forma. Hoje em dia
com as redes sociais, isto também tem um pouco a ver com uma certa mecanica que
acontece por trés da publicidade. Se uma rede social sé da valor aquilo que é propaganda
pelos outros, as préprias histérias ttm de mudar para conseguir esse objetivo. Mas agora,
hd marcas que sempre comunicaram dessa forma, um exemplo, a Volkswagen em
sessenta e 0ito e sessenta e nove comunicava os carros deles sobre o conceito de familia,
ou seja, se podermos ir buscar uma publicidade a cinquenta e oito, sessenta e dois,
sessenta e oito em que a marca ndo falava diretamente do produto mas sim da familia, a
apresentar um produto e a familiarizar as pessoas com esse produto. Havia muitas marcas
que se prevaleceram ao longo do tempo com esse conceito contavam uma histdria. Hoje
em dia, 0 que estd efetivamente diferente sdo 0s meios, existem muitos mais meios e
muita mais capacidade de fazer coisas completamente diferentes, as vezes ndo é so
preciso fazer muitas diferengas. Relembro-me de uma campanha recente da Dove que

metia duas pessoas a falar uma sobre a outra, e aquilo ndo envolveu grandes recursos,
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mas aquela campanha ha vinte anos atras ndo tinha o mesmo sucesso que nos dias de hoje,
era completamente impossivel porque ndo tinha as redes sociais para propagar a
mensagem. A campanha foi feita propositadamente para as redes sociais, tanto é que ndo
passou na televisdo sequer, porque 0s meios sdo outros e a capacidade de fazer chegar a
informacao ao cliente € muito superior do que era ha vinte anos atrds ou mesmo ha dez
anos. Neste momento as publicidades sdo instantaneas e fugazes, no entanto tém uma
capacidade de ser reabitalizadas, basta que alguém algures num conjunto de pessoas veja
esse video que nunca viu e torna a partilha-lo e elas séo reativadas. Portanto, acima de
tudo os meios sdo diferentes, o formato dos meios também e a velocidade da informacao.
Nada tem haver com o que era antigamente, a velocidade e a durabilidade, consome-se
informacdo muito rapido e de forma incompleta, antigamente gastava-se tempo a ver uma
publicidade, hoje em dia vé-se meio a correr. O esfor¢co pode ser muito grande, mas depois
ndo tem o proveito completo porque as pessoas na sua maioria nao captam sequer a
mensagem que a publicidade tem, s6 acham piada. Uma publicidade que eu partilhei
muito com 0s meus amigos, gostei muito da VVodafone este natal, do reaproximar das
pessoas e conta ali uma historia muito bonita e eu quando vi a publicidade a primeira vez,
ja a tinha visto, ndo prestei atencdo nenhuma na televisao, e depois acabei por vé-la no
Facebook e ai sim parei para ver e depois é que percebi 0 que era realmente aquela
publicidade e entretanto, reencaminhei s6 para duas ou trés pessoas para ouvir a opinido
deles e eles disseram que ja tinham visto isto mas, que nunca tinham reparado na histéria,
ou seja, alguém teve que alerta-los para que ali havia uma boa histéria para eles poderem
prestar a atencdo devida aquela publicidade. Portanto estamos numa sociedade de

consumo que até no consumo de histérias é tudo muito répido.

Contributos

A Unica dica que te posso dar é que existem marcas por exceléncia a fazer isto,
estamos a falar de uma Red Bull, de uma Coca-Cola que sempre pautaram a publicidade,
a Coca-Cola inventou o Pai Natal, ndo o Pai Natal, mas trouxe do Pai Natal aquilo que
nos sabemos hoje, para contar uma historia, até hoje em dia a Coca-Cola é a mae do Pai
Natal. Portanto eu acho que é sem davida o futuro do marketing e da publicidade e, acima
de tudo, acho que devias tentar perceber se as empresas tém tanta necessidade de hoje em
dia contar histdrias que muitas vezes ndo sao deles. Acham gira a ideia, mas que nada
tem a ver com as géneses delas préprias. Porque nédo tentar perceber com 0s empresarios,

gue sdo os donos das marcas e ndo connosco, porque € que eles, nas empresas deles, ndo
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criam essas histdrias na realidade e depois ainda fazer no caso da Vodafone por um
telefone a ligar para outro para aproximar pessoas. Mas se no dia a dia eles fazem alguma
coisa, tm um programa e é talvez a situagdo interessante aqui, eles falavam de duas
pessoas, numa brincadeira de uns fios que fazem um video mas a pergunta que se coloca
é existe alguma coisa na responsabilidade social da VVodafone que apoie institui¢fes que
tentam reaproximar casais que tém uma hipétese, estas a perceber? Pegar naquilo que eles
querem passar as pessoas e perceber se nas suas politicas de responsabilidade social isso
esta refletido, ou seja, ha aqui uma boa parte a explorar que é a diferenca entre aquilo que
elas sdo na sua génese, e perguntar se seria muito mais natural alguma marca fazer alguma
coisa com a realidade dele, coisas que no dia a dia eles fazem por natureza e que depois
dao origem aquelas situagdes.
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7. Entrevista Bydas

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Em relacdo a primeira pergunta, a questdo da mensagem eu acho que cada caso é
um caso, nos trabalhamos para o mercado de consumo e para 0 mercado corporativo.
Portanto podemos estar a trabalhar para uma marca de roupas, uma loja online, como para
redes de comunicacdo corporativa e depois dentro disto, para nichos ou para areas
bastante amplas de mercado. Cada caso € um caso, a mensagem tem de se adaptar ao
cliente que estd em causa. Sentimos que temos de estudar ndo s6 o consumidor mas
também o proéprio cliente, as vezes é mais interessante estudar o cliente. O consumidor
tem um padrdo muito normal, muito claro, em geral o comportamento que ele vai tendo
nos conseguimos analisar em varias dimensGes da nossa sociedade, agora o proprio
cliente é mais curioso, porque na nossa area ha clientes que estdo mais por dentro do que
é a economia digital do que outros, e ha situacBes que sdo quase patéticas no que é a
publicidade online, por desconhecerem muito do que se esta a passar e ndo conseguem
sequer fazer uma analise critica de quais sao as suas necessidades neste momento e entao,
por vezes, recebemos alguns pedidos completamente irracionais. Mas claro, depois ha
cada vez mais casos, e felizmente, em que o0 nosso cliente entende o que precisa na area
do digital e entende 0 que o seu consumidor mais necessita e consegue-nos passar o
briefing correto. Ou seja, nds temos um pedido e temos quais as necessidades reais da
marca ou da empresa neste caso, para nés conseguirmos apresentar uma solugdo que
possa resultar em algo bom para todos, e depois passa claramente pela analise de mercado
do consumidor final. Voltando ao inicio da pergunta, ndo € dificil, obviamente ha
determinados nichos, a Unica parte mais complicada € mais nos mercados internacionais,
porque é um desafio para nds, a parte mais interessante no meio disto tudo, porque o
consumidor esta ja muito bem tipificado, sabemos mais ou menos o que vai acontecer, a
ndo ser 0s nichos que sdo mais complexos mas onde realmente se torna mais complexo e
isso é um desafio real da nossa empresa € nos mercados internacionais, € 14 fora. Repare
temos um cliente cubano, € curioso tentarmos perceber como é que vamos resolver
questdes para o consumidor final, um cliente cubano em que estamos cheios de

preconceito como funcionam as coisas em cuba, depois temos que analisar se é tudo assim
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ou ndo e, e isto sim € um grande desafio. Agora no mercado portugués as coisas estao

bastante claras.

2-Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia das vossa agéncia? E das marcas?

A nossa empresa sempre foi digital, posso € dizer que pela experiéncia de ter
trabalhado no offline, um dos problemas no mercado e a0 mesmo tempo uma das
revolugdes foi transformar muito as tradicionais empresas de informética e estidios de
web design, leva-los um bocado a area da comunicagdo porque tinham valéncias obvias
no mundo digital e comecgou a entrar uma coisa que eram as agéncias digitais. Uma coisa
que hé oito anos ninguém sabia o que era, e de repente andam por todo o lado, as agéncias
digitais, as agéncias online, toda esta dimensdo ndo existia e de repente comegam a
aparecer. Muitas vieram de tradicionais empresas de tecnologias da informacédo e
comunicacdo, realmente a comunicacdo estava la mas tecnologia parecia que era pesada.
Houve uma grande migracédo e no entanto as vezes a nivel de recursos humanos isso ndo
acontecia bem porque mantinham-se apenas engenheiros e faltava ali um peso. Entéo as
empresas tiveram de se adaptar, redefinir a nivel dos recursos humanos, depois todas as
empresas que nasceram de raiz com este conceito, nasceram ao contrario, nasceram
apenas s6 com gente de comunicagdo que nada sabia de tecnologias, ou seja, de um lado
apenas empresas tecnoldgicas do outro apenas empresas de comunicacao. Hoje em dia ja
se comecam a ver empresas equilibradas, mas as primeiras empresas que apareceram
notava-se muito isso, ou seja, era muito dificil fazer publicidade digital porque em
primeiro 0 mercado estava muito virgem, as valéncias estavam muito extremadas, por um
lado haviam empresas que vinham da &rea tecnoldgica, que sabiam montar sites muito
bem etc., mas que depois ndo tinham capacidade criativa, por outro lado tinhamos gente
muito criativa na area da comunicacao que nada conseguia fazer, ndo tinham valéncias
para desenvolver nada. E, isto foi uma situacdo complicada no mercado durante algum
tempo até claro a publicidade digital comecar a crescer muito. Quando se comecou a
ganhar muito dinheiro isso ndo foi impedimento para ninguém, por isso, principalmente
no mercado de Lisboa, comegaram a aparecer grandes empresas com 0s recursos todos

necessarios para colmatar este problema de mercado.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas

recorrem as redes sociais para contar as suas historias?
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NOs j& ndo trabalhamos tanto em redes sociais como ja trabalhamos hoje em dia
mas, a maior parte das experiéncias que temos tido acho que se centra muito, acho que
ndo é s6 a questdo do storytelling mas é mais a questdo da comunidade, de terem feedback
diario. Hoje em dia ha urgéncia, vivemos neste mundo de urgéncia, de feedback, de
informacao, as pessoas parece que contam os likes todos que vao tendo na pagina, e ha
uma urgéncia de feedback, de recebermos essa informagéo e todos temos essa urgéncia,
e as empresas também tém e num site corporativo a unica informacdo que eles tém é se
recebem um contato informativo através de um formulario e pronto nao estimula muito,
e nas redes sociais hd uma maior proximidade com o consumidor e obviamente que
conseguem perceber, estimula mais o ego corporativo e acho que passa muito por ai.
Obviamente que, depois podem-se contar coisas muito bonitas, héa volta disso, de que a
empresa quer passar uma mensagem, ha casos claro que sim. Quando temos uma marca
que esta sobre conceitos muito fortes € muito facil, até de brincarmos e ai a mensagem
realmente € original. H& muitos casos de que queremos realmente partilhar coisas novas
e por toda a gente a rir, por toda a gente a pensar, é verdade, mas a maior parte daquilo
que se faz em redes sociais e pensando que as marcas sdo apenas um bocadinho do tecido
empresarial em Portugal, do tecido corporativo portugués porque a maior parte das
paginas corporativas sdao comunidades sem qualquer vinculo corporativo ou apenas
empresas, simplesmente tem la uma pagina com quinhentos seguidores e vao pondo la
algumas publicacdes que ndo interessam a ninguém. Ndo ha um interesse de passar
mensagem, ha apenas um interesse de replicar informacao que ja esta no site e as vezes
fazer s6 umas palhacadas. Depois, no meio deste universo todo, hd um bocadinho que sdo
as marcas, mas também ndo temos assim tantas, pelo menos, que possam investir dinheiro
a sério e ter um coppy writter que possa estar a desenvolver umas coisas interessantes e
um designer dedicado aquilo, muito pouco. E das que ha, se calhar, s6 metade é que €
capaz de produzir coisas interessantes, que possam dar algo de valor acrescentado ao

produto, de resto, acredito que ndo haja assim tanto.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
Obviamente como a empresa faz publicidade digital é a minha forma de ganhar
dinheiro, ndo hd muito mais a dizer. Agora, essa pergunta € mais interessante do ponto de
vista pessoal. De que forma é que a publicidade digital, ao comum das pessoas interfere
no seu dia a dia? E depois, como talvez isso é um desafio para as empresas? Eu como tu,

como qualquer outra pessoa, se vai ao Google procurar, por exemplo, Palma de Maiorca,

150



Apéndices

vou ao edreams ver precos e depois decido ver isto noutro dia. Vamos para o Facebook e
de repente comegamos a ver publicidades oportunidades, para Maiorca, que € uma coisa
que nés chamamos de Re-marketing. Isto € uma das coisas que mudou a nossa forma de
estar na Internet sem nos nos apercebermos, porque ao contrario de outro tipo de
publicidade, ndo quer dizer que ndo seja insistente, porque as vezes nds nao entendemos
esta gente as vezes gasta aqui dinheiro em outdoors e as vezes nao entendemos porque é
que isso serve, qual € que é o interesse, claro que interessa da mesma forma que nés temos
agora estas experiéncias de Re-marketing na internet. NOs temos uma ideia e eles véo
atras de nos até nés comprarmos aquilo e isto tem uma estatistica, nds sabemos que o Re-
marketing, as tantas, vinte por cento das marcas caem nesta ratoeira. Isto molda um
bocado 0 nosso dia a dia como pessoa na forma de nds comprarmos e aqui a publicidade
digital atingiu o ponto alto, que até aqui andamos um bocado perdidos. As marcas
desconfiavam porque lhes faltavam todas as ferramentas capazes de otimizar ao maximo
0 seu investimento. Com isto, as marcas chegaram a um ponto em que as marcas confiam
na internet e percebem que isto é uma ferramenta muito boa para elas. Eu, pessoalmente,
detesto isto e ndo luto na internet por este tipo de situacdes, mas obviamente que eu
entendo que as marcas isto lhe interesse muito, e isto por sua vez, também revoluciona
um bocado o mundo da empresa porque comeca a dar credibilidade a publicidade digital.
As empresas comec¢am a olhar para nds de uma forma mais correta e levam isto a sério.
Déa-nos alguma autoridade para podermos apresentar um produto como as agencias
tradicionais, que 0s outdoors e 0s mupi e a televisdo davam muita autoridade, se bem que

obviamente o caso da televisdo ainda é um caso que ndo se consegue ultrapassar.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

O Storytelling é a parte mais importante de tudo isto. Do ponto de vista corporativo
é falso que as empresas, que as marcas, estejam muito concentradas. Se formos a Internet
h& muito poucas empresas ou marcas gque estejam a investir realmente nisso, muito poucos
exemplos, ha extremamente muito medo. H& muitos casos que correram muito mal em
Portugal, porque ha questdes. Ha muito medo de passar a responsabilidade de marcas que
tém uma tradicdo longa a um criativo de vinte e trés anos, que se pde autenticamente a
ajavardar a mensagem, em que 0s donos dessas empresas, por muito que tenham
orcamentos e depositem esses orgcamentos nessas agéncias grandes para eles gastarem e

porem uma equipa inteira a escrever trés paragrafos e claro sdo agéncias muito reputadas,
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mas os clientes acabam sempre por ter muito medo e censurar muito. E muito dificil
porque depois aqui, e estamos em ambitos geracionais e as liderancas de grandes
empresas ndo conseguem entender determinadas coisas que, as tantas, essas marcas que,
por exemplo, estdo mais ligadas a juventude necessitam e entdo ha muito medo.
Obviamente que ha mensagens muito interessantes e ainda me lembro da Yorn que geram
mensagens muito interessantes, completamente absurdas que as vezes podem ser
controversas quem leu nas entre linhas, mas que vao conseguindo fazer alguma coisa
realmente interessante em Portugal. De resto, € tudo copias principalmente do mercado
brasileiro literalmente, n6s copiamos muito 0 mercado brasileiro e ndo é s6 copiar € que
temos muito coppy writters brasileiros em Portugal, quer para as novelas, quer para a
publicidade. O Brasil produz muita publicidade, sdo muito bons em publicidade e é
normal que quase todas as grandes agéncias de Lisboa, e ndo estou a falar do Porto, porque
o0 Porto é outro cenario completamente diferente, estd tudo muito minado pelos
brasileiros, no bom sentido até porque ai eu acho que eles ai ajudam bastante, mas
obviamente inspiram-se no seu pais, ndo é cé e tudo o que é mais forinha sdo eles que o
fazem e a verdade € esta. Eu sou um critico, eu acho que ha muito pouco. Devia haver
muito mais trabalho de storytelling e na realidade quem tem feito muito trabalho de
storytelling sdo os anonymous people, ou seja, as pessoas comuns, como este Gltimo do
fitness, um personal trainer que decidiu fazer uns videos no Youtube e depois tem uma
pagina no Facebook muito bem cimentada, que foi fazendo umas coisas bastante
interessantes e que geram aqui um storytelling bastante interessante, que obviamente
apanha aqui uma franja enorme da populacdo com preocupagdes com o fitness e que vém
0s seus videos e treinam de acordo com eles. E ele vai aqui, nisto tudo, vai passando a
sua mensagem com um conceito muito vincado, sempre da satde e do bem estar, mas ele
ndo € nenhum publicitario, ndo tem ninguém da publicidade por tras, é apenas uma pessoa
comum e aqui as redes sociais sdo muito importantes para os individuais. E é aqui que eu
acho que esta a mensagem original ndo é nas empresas, nem nas marcas e muito poucas
estdo a fazer mensagens deste género. Tudo o que estd a sair em empresas é tudo
demasiado estudado, demasiado censurado, tem tudo muito medo de que alguém reclame
ou por questdes de racismo, de xenofobia, hd sempre uma entre linha onde se pode ir
buscar. Entdo, acaba por ser tudo muito macgudo. Ha realmente poucas marcas a fazer, e
falo da Yorn por exemplo, e mais dois ou trés casos em que realmente ha algum interesse
em ser original, de resto esta parte do storytelling ndo é das agéncias curiosamente,

obviamente ha algumas que depois vao buscar essas personagens e até gerenciam os sites
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e esses canais que eles tém, as vezes ate de borla, no sentido de continuar com esses canais
e ainda pagam as pessoas para continuar com esses canais. Mas, as vezes, sO para
conseguirem colocar um anuncio no meio de um ginasio qualquer, outros de umas fibras
quaisquer, é isto que acontece na realidade, agora o storytelling ndo tem nada a ver com

as agéncias, sdo as pessoas, power to the people.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Os principais obstaculos sdo as proprias marcas, vamos ser realistas, eu entendo
as razBes das marcas em Portugal. Quando houve o boom das redes sociais, h& uns cinco
anos atras, houve muitos entusiastas mas também houve muitas empresas com muitos
problemas, houve com a EDP, com a Worten e houve mais alguns casos que correram
muito mal, porque existia uma forma editorial nas redes sociais que era de se alguém
reclamar apaga-se 0 comentario e esta a andar, isto falhou completamente. Uma coisa que
eu sempre estive contra é que se criticarem deixem criticar, agradece-se a critica e “toca
a andar” para a frente, a seguir € o efeito mascara que é alguém critica 0 nosso Ultimo
post e nds langcamos mais dois a seguir para aguela mensagem que correu mal ficar diluida
no meio daquilo, agora apagar nunca se deve apagar e inicialmente o grande erro foi, 1a
esta politicas editoriais muito regidas. As empresas ndo querem ver ninguém a reclamar
com eles e isto ndo pode ser. N&s se formos a booking.com, a nivel de reservas de hotéis,
nos vemos absurdos, ha gente que realmente critica bastante determinados hotéis e nao
0S vemos a apagar nada, isso ndo se pode fazer e as marcas claro ndo conseguiram assumir
isso, acho que aqui ha muita culpa das marcas, mas também, ha desafios realmente
interessantes pela frente que eu acho passa muito, por uma coisa que estas a insistir que
é o storytelling, acho que o storytelling e estou completamente de acordo, tem de ser mais
trabalhado pelas marcas de uma forma muito mais original. As marcas comegarem a usar
estes canais sociais ndo apenas como réplicas a seu favor de comunicagdo corporativa,
mas como canais realmente diferentes, ou seja, esquecer um bocado 0 que nés andamos
a fazer e concentrarmo-nos em algo que as pessoas gostem e que faca parte da vida das
pessoas e ir associando a mensagem da empresa ai. Acho que isto tem muito mais
interesse do que estarmos simplesmente a pormos as promogdes, porque se ndo isto chega
a um ponto que as pessoas nao lhes interessa, ndo querem saber, as pessoas querem &

realmente ajuda e inspiracdo para o seu dia a dia e acho que as marcas podem dar mas ha
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muito medo e acho que isso tem muito a ver com o desafio que esta pela frente, mas ndo

depende tanto de nds, depende mais das marcas.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?

Eu podia-te responder reumaticamente mas vou ser muito direto, isso depende.
Nos ndo trabalhamos para muita gente, ndo somos aquelas empresas que temos uma
conta, que temos trés ou quatro contas e vivemos com isso. N6s trabalhamos com muitas
empresas e ndo had um caso, depende muito para varios paises, para varias empresas, para
empresas de consumo, para b2b. Portanto no nosso caso ndo faz muito sentido responder

a esta pergunta.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacédo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

A comunicacdo das empresas tem estado a evoluir de forma natural em relacdo as
redes sociais, mas ndo nos vamos concentrar sé nas redes sociais, tem no fundo feito que
0 mercado exista, vé-se evolugdes interessantes mas acho que ha muito monopolio do que
supostamente, € boa comunicacdo que estd completamente concentrada em Lisboa e
depois nds, que estamos aqui no Porto, nem sequer temos acesso a esse tipo de
comunicacdo, de massas total. Ha dois ou trés casos que nds temos na nossa historia mas
ndo sdo coisas que nos realmente possamos comparar com 0s gigantes. De resto, 0 N0sso
trabalho é muito mais concentrado em objetivos concretos. Estamos aqui a falar muito
em marcas mas as marcas € uma realidade que ndo vais encontrar muito aqui no Porto.
As marcas que podes ouvir trabalham dois ou trés e coisas as vezes pontuais nem séo as
grandes contas, nds ndo sdo somos as empresas que recebemos grandes contas de cinco
milhdes, dois milhdes de euros como a Ogilvy e todas essas grandes multinacionais que
estdo em Lisboa. Essas € que recebem essas grandes quantias para poderem ficar com as
contas dessas grandes marcas e definir estratégias. Nos acabamos por ser um pouco mais
operacionais aqui, tentamos inovar, criar coisas novas e as marcas claro vao espreitando,
estdo sempre a procura de novas solugdes e nos aqui tentamos que de vez em quando nos
encontrem e que possamos fazer parte da marca numa ou noutra situagdo, numa ou noutra
iniciativa. Agora esta pergunta é realmente complicada porque nunca podemos ombrear,

faz sentido ser colocada a uma agéncia grande essa pergunta.
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9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

E muito mais que evidente que as Unicas coisas que tém sucesso hoje em dia no
Facebook sdo os andnimos que tém feito alguma coisa realmente interessante e que as
pessoas seguem e que as pessoas se identificam. As marcas estdo realmente a comunicar
muito mal no Facebook porque se um anénimo falha ou diz uma asneira, a culpa é dele e
ndo vai acontecer nada, ninguém se preocupa. Se uma empresa falha e diz uma asneira
cai-lhe toda a gente em cima e processos, etc.. Por isso, as empresas na realidade agora a
estratégia e eu creio que vai ser a estratégia dos proximos cinco anos é as empresas
desinvestirem mais nos seus canais e fazerem realmente publicidade. E reparem, o
Facebook é mais que tudo uma estratégia de marketing e comunicacdo. Uma estratégia
de publicidade de Facebook, as tantas, é mais nGs encontrarmos os parceiros corretos para
sobre eles pormos a nossa mensagem. O exemplo que eu dei desse personal trainer para
mim, esse € que é um potencial canal de potencialidade, ndo é irmos la por os posts,
porque isso para mim é o marketing corporativo corriqueiro, ndo estamos ai a falar
realmente de alguma estratégia de publicidade, é um canal formatado, para aquilo e pouco
podemos sair dali. Acho que a publicidade é muito mais e depende muito das estratégias
e tudo depende de uma mensagem e quando tens um canal completamente formatado nédo
consegues fugir a essa mensagem. E por isso que s vezes eu vejo grandes trabalhos
publicitarios naqueles mupis, que nds estamos habituados aos mupis que é uma folha de
papel enfiada la dentro da camara e de repente aparece-nos um mupi que todo tapado, que
tem um buraco e n6s olhamos e isso para mim é que é a mensagem publicitaria, quando
nos quebramos com regras, tudo o resto é propaganda. Mas, eu acho que os brasileiros
distinguem muito bem as coisas, € mais que tudo a propaganda, temos um produto temos
de o vender, temos que o distribuir, criar a mensagem, mas a mensagem nova e original
é gque comove a mensagem. Definirmos alguma coisa nova e acho gue as marcas ai, € que
tém cada vez mais de procurar 0s mensageiros, 0s opinion makers que estdo espalhados
pela rede, sdo as pessoas, € 0 poder as pessoas que o0 simples anénimo consegue arrastar
a marca. SO que isto € um bocado pervertido porque as marcas aproveitam-se disso mas
depois também a pessoas sai de moda, dizem adeus e vao para outra, mas faz parte, isto

¢ o neoliberalismo em funcionamento.
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Contributos

Eu acho que estas a centrar demasiado as redes sociais e no coppy writter para redes
sociais, acho que o mundo da publicidade online € muito, mas muito mais que isso, faltam
coisas como o canal mais importante atualmente, ndo é o Facebook para a publicidade, €
na realidade a pesquisa, e saiu uma noticia a semana passada que a Google pagou a Apple
sO para poder ser o motor de busca nos Iphones, mil milhGes. Obviamente as redes sociais
sdo importantissimas e sdo um dos pilares atualmente mas, a pesquisa ainda é a mais
importante e vai continuar a ser mas que vai passar para 0s assistentes pessoais e vai haver
aqui uma mudanca de paradigma. Ou seja, neste momento a pesquisa € parte importante
de tudo, mas estamos no advento dos assistentes pessoais, que € nos temos 0 nosso
telemovel e termos um avatar que comunica connosco e que nos ajuda nas nossas tarefas
do dia a dia, o siri, como sabes ja temos os prototipos daquilo que vira a ser, e toda a gente
entende que isto € uma questao de anos e vamos ter 0s assistentes pessoais que vao fazer
exatamente a mesma coisa que 0s motores de pesquisa. Porque é que tu se queres
encomendar uma pizza tu vais escolher a Pizza Hut ou vais escolher a Telepizza? Vai ser
0 Siris que vai decidir isso por ti e essa parte é interessantissima aqui porque vai
influenciar muito mais que os motores de pesquisa, porque enquanto que 0s motores de
pesquisa recebemos e vamos ter op¢do, a ideia dos assistentes pessoais € tirar-nos poder
de decisdo, e essa decisdo vai ficar um bocado ligada a interesses econémicos, se tas a
usar a siri e estiver associada a Telepizza vai recomendar-te a Telepizza, a ndo ser que tu
digas néo siri quero uma Pizza Hut e eles ai que remédio. Agora, 0s assistentes pessoais
vao associar muito mais tudo o que é a pesquisa e a nossa necessidade de procurar coisas
aos interesses econdmicos e € um advento que vem ai. Se as redes sociais sao importantes
sdo mais que tudo em gerar comunidade, em nos associarmos mas nao te podes desviar
muito da questdo da pesquisa porque é ainda onde se gasta mais dinheiro, agora ha
empresas a gastarem muito e muito dinheiro todos os dias em Google, quer em anuncios
de texto, repara tu tens trés linhas de texto e tens que fazer com que a tua marca venda
através disto e isto € um exercicio criativo muito mais completo do que te darem um mupi
para fazeres, quando quase ndo tens nenhuma barreira, isto aqui € um desafio muito maior.
As vezes nos temos de conseguir que no meio de tanto andincio conseguir que 0 NOSSo se
destaque. Isto sO levanta questdes muito grandes, além que depois ha o display, os
banners e tudo isso que é um mercado muito grande na internet e move muito mais
dinheiro que as redes sociais. No dia a dia das marca h& mais trabalho em relacéo a isto

do que as pessoas pensam. Obviamente que isto de criar um banner é a mesma coisa que

156



Apéndices

criar um outdoor, um mupi, no fundo é uma parte do processo e gasta-se muito dinheiro
nisto, em banners e meios, pagar a Google etc., obviamente nas redes sociais também se
pode investir algum, mas mesmo que seja uma empresa grande para teres uma boa
dindmica precisas de recursos humanos, um coppy writter e um marketeer digital, um
coppy writter que saiba fazer umas coisas e nas piores das hipoteses teres um designer a
apoiar isto, mas este ndo precisa de estar a tempo inteiro nisto, ou seja, com estes recursos
consegues ter uma atividade nas redes sociais bastante boa, 0 mais competitiva possivel
que qualquer marca em Portugal tem. N&o precisas de um investimento tdo grande assim,
o dificil é criar e associar a historia. A mensagem € importante mas, a mensagem pode
passar pelos assistentes digitais, a pesquisa tem que ser revolucionada, estamos fartos da
pesquisa como esta e 0s assistentes sociais vao revolucionar os canais que existirem, 0s
telemdveis ou os carros da Google ou lentes de contato com realidade aumentada, mas
tudo isto vais passar por um canal substituto a pesquisa. A grande diferenca entre a
pesquisa e as redes sociais é que quando estas na pesquisa tu vais procurar algo, quando
tas nas redes sociais nfo estas a procurar nada estas em lazer. E interessante podermos no
lazer passar mensagens subliminares e as vezes elas ficam retidas em nds, mas a maior
parte das marcas querem vender, mostram precos e dizem que sdo promogcdes e isso é

marketing direto tentativa de venda rapida, logo é a pesquisa que interessa ai.
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8. Entrevista Caetsu

1- Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou
para a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Em qualquer campanha, construimos sempre a mensagem a pensar no
consumidor. Conhecer o consumidor é a primeira fase do ciclo estratégico. Se a campanha
for dirigida a populacdo em geral, com certeza que vamos criar uma mensagem 0 mais
abrangente possivel e que chegue de forma eficaz a todos. Se a mensagem for dirigida a
um publico-alvo especifico, vamos tentar criar “personas”, saber o que fazem, por onde
andam, o que gostam e ndo gostam. Assim, conseguimos ir ao encontro das suas
necessidades e comunicar de forma mais eficiente. SO é possivel construir uma

mensagem, depois de compreender o consumidor.

2- Que mudancgas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?
A nossa agéncia estd num processo de reestruturacao no que respeita ao digital.
Em breve vamos integrar na nossa equipa, novos elementos que estdo precisamente
focados nessa area. No entanto, toda a agéncia teve recentemente formacdo, para que
todos sejam capazes de “pensar digital”, independentemente das fungdes que ocupam.
As marcas estdo cada vez mais “digitais” porque as pessoas também o estdo. Hoje,
grande parte das campanhas é pensada para além dos meios comuns, as marcas estdo em

todo lado e quem quer estar proximo dos consumidores esta onde eles estao.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Os meios tradicionais continuam a ser a forte aposta. Contudo, os nimeros da
publicidade nas redes sociais aproximam-se cada vez mais dos valores de TV. Passamos
mais tempo na internet do que a ver televisdo. As marcas, contam as suas histdrias através

do Facebook, através dos sites, aqui ha sempre mais tempo para fazer storytelling.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
A publicidade online fez com que hoje se pense de forma global. Deixamos de

pensar apenas em TV, imprensa, radio ou outdoor e passdmos também a atuar e a pensar
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digital. O digital ja ndo é percecionado como uma area distinta e separada das restantes.
Hoje, é parte integrante da publicidade. A publicidade e o marketing tornaram-se digitais
porque o consumidor se tornou digital. E importante que a visdo e a estratégia sejam
integradas. Os resultados serdo tanto melhores quanto melhor for a integracao entre os

varios meios.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

As narrativas tém que ser mais flexiveis. Tém que estar sempre a mudar, a
interagir, a melhorar, a corrigir e a responder a desejos e necessidades. O consumidor
segue as marcas, interage e participa nos seus contetidos. Cada marca tem agora a
possibilidade de construir e agregar uma relacéo e ndo apenas de ter uma audiéncia. A

comunicacdo é agora bidirecional e o consumidor esta mais ativo que nunca.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

O principal desafio € a velocidade com que tudo muda. O que funciona hoje, pode
ndo funcionar amanhd e o que ainda era novidade no més passado ja pode estar obsoleto
hoje. Tudo estd em permanente mutagdo. Esse € também o nosso maior obstéculo.
Existem tantas plataformas, canais e mensagens que temos que ser notaveis e distintivos
para sermos realmente eficazes. Por isso, temos que ser capazes de criar conceitos
completamente inovadores para derrubarmos todos os obstaculos. Temos que criar boas
ideias, que gerem conteddos, partilha e sejam assunto. A indiferenca é o grande obstéculo,

por isso temos que ser diferenciadores para captarmos a atencdo do consumidor.

7- A nivel interno, que tipo de adaptac@es das narrativas tiveram de proceder?

As narrativas agora sdo mais curtas e diretas, nada é dito por acaso. Ha limites
para comunicar e tudo o que dissermos tem que ser altamente eficaz. Hoje mais do que
vender, é preciso seduzir, satisfazer e resolver necessidades e desejos especificos. Temos
que ser convenientes, faceis e rapidos. Uma boa mensagem inicia um didlogo com os
consumidores. Temos que pensar em narrativas que sejam relevantes para o consumidor,

sobre ele e ndo tanto sobre a marca ou produto.
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8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacéo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Tal como dissemos, estamos numa fase de reestruturacdo. Os nossos clientes védo
agora ter uma oferta mais abrangente e trabalhar com pessoas que j& dominam as
ferramentas digitais. No dia a dia da empresa, agora todos pensamos “estrategicamente
digital”, tal como pensamos estrategicamente os outros meios. O comportamento dos
consumidores mudou, assim como mudou a tecnologia e nds tivemos que nos adaptar a

essa mudancga. Agora as necessidades e a natureza do consumidor mantém-se iguais.

9- Como é gque a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Para fazermos storytelling, temos que trabalhar marcas que tenham uma historia
para contar. 1sso é possivel em marcas como a Toyota, por exemplo. E uma oportunidade
a que nem todas as marcas podem recorrer. A Toyota é uma marca com muitos anos no
mercado e tem ganho consecutivamente o prémio de marca de confianca. Os
consumidores fazem parte desta histéria, porque ndo a partilhar? O efeito é o de pertenca,
fazemos com que marca fique mais préximo do consumidor, ele interage com a marca,

responde, atua, reage. O consumidor deixa de ser um elemento passivo da comunicacao.
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9. Entrevista Capsula

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

NOs aqui 0 que temos de fazer antes de avancar com qualquer projeto, nés
agarramos e tentamos analisar os objetivos do cliente perante aquilo que ele quer. Temos
de olhar para o cliente e ver qual é que é o target dele, muitas vezes aquilo que acontece
é que ndo hé clientes que nos digam o que é que efetivamente querem, ndo dao budget,
ndo dao briefing, ndo dao muita informacéo e nos temos que andar a pescar um bocadinho.
Aquilo que nés fazemos é fazer benchmarking a empresas do setor para vermos 0 que
eles fazem, em que é que elas trabalham e isto ndo conhecendo o cliente. Conhecendo o
cliente, ai o target ja € mais facil de identificar e tentamos assim, hoje em dia o que €
mais usual é trabalharmos com ideias concebidas para o consumidor, e que o0 consumidor
também nos dé um bocado de feedback e tentamos sempre ndo ser s6 comunicar o
produto. Ou seja, passarmos a mensagem do cliente para recebermos algum feedback de

volta, e é importante para continuarmos a construir para onde o produto deve ir.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?

Eu acho que hoje em dia as marcas percebem a importéncia, ndo hd muitas pessoas
dentro das marcas ou na maioria das marcas que realmente entendam e tenham um know-
how suficiente para perceber aquilo que é necessario fazer e tentamos de alguma forma
mostrar. Acho que o paradigma do online e do offline perdeu-se um bocado. J& ndo ha
tanta divisdo, ou seja, hoje em dia compensamos no offline seja qual for a acdo temos
sempre de pensar que ha-de ter sempre algum ponto de digital e € obrigatorio ter porque
as pessoas vivem no digital. Agora realmente as marcas estdo a comecgar a entrar nesse
caminho e noés tentamos sempre dar 0 apoio e eu defendo isso que é sermos o ponto
tutorial com o cliente. Ou seja, muitas vezes aquilo que acontece é o cliente diz-nos logo
a cabeca ai eu ndo percebo nada de websites, ndo percebo nada da parte técnica e nds
dizemos que ndo precisa de perceber. Agora aquilo que quiser entender nds explicamos
com todo o gosto. Falamos e conversamos e explicamos aquilo que Ihe estamos a vender,
que acho que isso € que é o mais importante. Durante muito tempo isso ndo aconteceu e
as pessoas tém um bocado de medo do digital porque ndo é uma coisa muito tangivel,

uma coisa que se agarre, porque normalmente as pessoas gostam é do papel, da impresséo,
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outra coisa é antes de estar pronta, as pessoas tém que visualizar, tém que perceber como
é que vai funcionar e ai € muito importante explicar ao cliente como é que as coisas vao
funcionar, qual é o fluxo, a integracdo, a importancia que aquilo vai ter ou ndo, portanto
sdo tudo questdes muito importantes que se tem de explicar muito bem, se ndo o cliente
ndo vai entender e se a expetativa for muito grande em relacdo ao digital perante aquilo

que vai investir, ndo compreender aquilo que vai ser, podera ser um bocado inadequado.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
metodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

N&o, tem que haver um misto, eu acho que o digital sé por si funciona mas é mais
forte se apostar também em meios tradicionais assim como o contrario. Os meios
tradicionais eu penso que ja ndo sobrevivem sem o meio digital. Ou seja, as redes sociais
tém um papel importante e durante muito tempo e ainda hoje eu ougo isso, que é o
Facebook por s por si j& substitui um website, o que esta errado. Aquilo que acontece é
que se nos olharmos para o Facebook, tudo aquilo que 14 esta sdo links externos. Temos
que ter sempre um apoio, tem que existir sempre um website proprio ou website de
terceiros para nds conseguirmos passar uma mensagem correta e darmos informacéo
dentro das redes sociais. Portanto, as redes sociais precisam de um website, e este por si
s6 podemos trabalhar no digital, nas redes sociais, etc.. Mas eu acho muito mais
interessante, principalmente se estivermos a falar para grande consumo, se nos
conseguirmos aliar uma acéo do digital dentro do ponto de venda, acho que temos muito
mais forca do que apenas isolar as duas, portanto eu acho que é quase impossivel fazer
isso. Se uma marca nascer s6 para o digital, funciona s6 em digital, agora se for uma
marca de consumo € necessario sempre um bocadinho, principalmente se for de venda e
ai é que as préprias marcas tem de se adaptar, se formos a ver eu comprei um one plus
two e aquilo que eles fazem de comunicacéo é s6 online, s6 comunicam online, criar uma
comunidade a volta disso e depois depende da estratégia. Agora se falamos de uma
Samsung, de uma Sony, que tem telemdveis para vender, os proprios tém lojas, vendem
no espaco, eles necessitam de estar no espaco, necessitam dos meios tradicionais porque
é impossivel se calhar sobreviverem s6 no online.

Eu acho que muitas marcas continuam a entrar de um forma errada nas redes
sociais. Aquilo que acontece é os clientes querem estar e aqui ha uns anos atras havia

aquela questdo de querermos estar na Internet e fazia-se um website e achavam que o
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website iria resolver logo os problemas todos de comunicacgéo, ou seja, eu crio o website,
fazermos o website e toda a gente nos ia encontrar. A mesma coisa aconteceu quando
surgiram as redes sociais, toda a gente queria estar nas redes sociais. Agora sem haver
uma estratégia, um meio de estar, de determinar qual é o tom de voz com que vou
comunicar, 0 que € que vou comunicar, a cadéncia com que vou comunicar e perceber
qual é a esséncia das redes sociais € com guem nds estamos a comunicar € quase
impossivel. E uma questdo muito importante e eu defendo isso, temos de ter uma
estratégia, ou seja, ndo podemos criar uma pagina nas redes sociais seja de cabeca, de
base daquilo que nos estamos a fazer e eu acho que sim, o storytelling é importante. No
entanto ha que perceber o que entendes por storytelling, no fundo é contar uma histéria a
volta da marca ou estamos a falar da prépria estratégia, se estivermos a falar de estratégia,
sim é importante. O storytelling, se formos a criar uma histéria em torno da marca,

depende muito de cada marca.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

Eu comecei no offline e sé depois é que fui passando para o online. Revolucionou
0 modo de toda a gente e as proprias redes sociais €, por exemplo, o Facebook até a data,
até ha pouco tempo funcionava com o algoritmo do Facebook, o certo é que hoje em dia
sem publicidade, sem investirmos em publicidade no Facebook ndo chegamos a ninguém.
Podemos ter um milh&o de fds mas se conseguirmos chegar a um, dois por cento organico
€ uma coisa maravilhosa para nds fazermos as comunicagdes. Para nds fazermos isso nas
redes sociais vao-nos obrigar a investir em publicidade, agora isso depende muito porque
ou temos muita sorte e conseguimos fazer uma campanha muito bem feita, muito
direcionada, em que as pessoas olham e se calhar torna-se viral e ai precisamos de menos
publicidade, agora nas campanhas que € necessario publicidade. Mas o paradigma é esse,
temos ferramentas para fazer publicidade online e ja conseguimos fazer uns testes AB e
planear a publicidade. O resto a publicidade ja evolui muito nesse sentido, o Facebook se
calhar é o mais evoluido em termos de publicidade. Publicidade no Youtube por vezes
ndo acredito muito, por vezes ninguém Vvé o pre rol e toda a gente fecha anuncios porque
estdo mais interessados no video que esta la a correr, portanto acho que aquilo é mais um
chamariz, mais um gasto de dinheiro e ndo aconselho muito os clientes a investir no
Youtube, por vezes entra nos packs de investimento e faz-se mas, néo acredito muito
nisto. Nas redes sociais acho que também é preciso definir uma estratégia de investimento

e isso advém de toda a estratégia que tu fizeres para a pagina, em que defines quais é que
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s80 0s posts, quais € que sdo os postplan, em que determinas quais € que Sao 0s assuntos
que vais fazer e em que mara € que estas a trabalhar e tu dizes x por cento dos posts vao
para produto, x por centro para lifestyle ou qualquer outra coisa ligada a marca e outro x
por cento para outros tipos de assuntos que estdo mais ou menos ligados a marca mas nao
estdo diretamente ligados ao produto. Depois disto tudo, tu fazes a andlise e veras aquilo
que podera ter mais impacto ou menos impacto e isso advém daquilo que vais fazer em
termos de andlise da pagina. Se os posts do produto tém muito alcance, se calhar ndo é
nesses que vais investir, vais investir se calhar nos outros para puxa-los um bocadinho
mais para cima, ou seja, tu tens que ir jogando com aquilo que tem mais ou menos impacto

e logo se vé o andamento da carruagem.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

N&o vejo que tenha muito neste sentido. As redes sociais aquilo que advém nos
temos os Facebook Adds, temos o promoted posts, ndo ha muito mais para ver, agora eu
acho que a interatividade neste sentido € muito. Se vamos fazer publicidade e as marcas
ainda ndo entenderam isso, este paradigma que é se vamos fazer publicidade para o
Youtube, € um mau investimento se o cliente ndo entender que aquilo que tem que ser
pensado hum meio a parte. Ou seja, o pre roll tem ali trés segundos ou cinco segundoS
para chamar o cliente. Tens de transmitir uma mensagem para as pessoas pensarem
“wow” o que ¢ isto? E isso ndo acontece, normalmente aquilo que acontece é que as
marcas colocam o seu pre roll no sitio onde esté a dar e as pessoas ndo vao ver isso. Eu
acho que depende do meio em que fizermos isso, onde e como vamos investir e depende
do cliente também se esta interessado em perceber a publicidade como uma estratégia a
parte da marca. Entdo tem de entrar na estratégia mas € uma parte da criatividade um

bocado mais distinta do que a campanha toda que ele vai fazer.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Os desafios tem a ver com uma estratégia e o desafio € esse. Como é que nés
vamos comunicar, € mais um meio. Os clientes encaram isto como mais um custo,
também ¢é um investimento, mas de facto é preciso investir nas redes sociais. Nao
podemos pensar que vamos por la qualquer coisa e isto resolve e muitas vezes o problema

é esse, como é que passamos a mensagem ao cliente. Muitas vezes nés temos que
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acreditar, qualquer que seja a proposta que vamos fazer, nds temos que acreditar nela que
é vender como se fosse a ultima coca-cola do deserto, e ao fazer isto temos que fazer
passar a mensagem a cliente que aquilo é necessério. Portanto, € necessario investir
dinheiro naquele meio para além de outros meios que ele esta a investir, aquilo € mais um
meio para chegar ao publico alvo deles mas tem que estar integrado numa estratégia mais
global. Ou seja, quando pensamos num website n6s pensamos logo em estender isto as
redes sociais, a um blog, fazer um bocadinho mais de inbound marketing. Temos que
passar a mensagem que tudo hoje em dia é feito em cima de conteudo, ou seja, e conteddo
que ndo é sé produzido pelo cliente mas que também € produzido por outras pessoas que
fazem reviews sobre o produto. Darmos o produto a outras pessoas para testarem, ha uma
revolugdo muito grande e o maior desafio é esse, passar a mensagem ao cliente e isto €
mesmo necessario. Os obstaculos prendem-se com os clientes ndo confiarem na agéncia.
Confiam mas, em dadas alturas ndo confiam tanto, ou seja, quer muito o controlo das
coisas e se saimos um bocado fora da caixa, ele ressente-se. E aqui eu trabalhei com uma
marca de cervejas angolana e entdo uma das coisas que nds usamos muito e, € importante
usar isso, é o used comment generated, ou seja, usamos o contetido que € gerado nas redes
sociais atraves dos utilizadores e isso vamos a procura em ferramentas e procuramos
aquilo que nos pretendemos da marca de cerveja. E entdo uma das imagens que nés
agarramos foi a fotografia de um fa e a garrafa de cerveja da Cuca na altura e tinha atras
um daqueles prensadores dos guardanapos das esplanadas com publicidade da Super
Bock. Noés resolvemos agarrar naquilo e decidimos pér na pagina a dizer a Cuca sempre
a frente e de facto aquilo explodiu em montes de mensagens, mas antes disso acontecer,
antes das pessoas gostarem muito daquilo e os fés da pagina a darem apoio e sim senhora
é melhor do que as outras. Apanhamos o cliente a ligar e a dizer “bem o que é isto?”.
Vocés estdo a fazer publicidade a Super Bock e nds dissemos que ndo, que ele estava
enganado e que estava a entender tudo ao contrario e isso é a dificuldade de quem néo
navega, de quem néo se interessa nem olha para as redes sociais e ndo vé e ndo percebe a
mensagem, se calhar viu a mensagem, viu a concorréncia mas ndo percebeu o que estava
l4 escrito e nOs estdvamos era sempre a puxar que estdvamos a frente da concorréncia e
de fato o cliente percebeu mas o administrador mesmo assim disse que ndo queria isso e
iSso € um obstaculo, as vezes temos ali um cliente a pér um pé no travao e n6s achamos
que aquilo ainda ia dar muito que falar mas p6s-nos um pé no travédo e ndo fizemos mais

iSSO.
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7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?
Naturalmente elas foram acontecendo, agora ndo é aquela adaptacdo clara.
Quando as redes sociais apareceram ja eu estava um bocadinho mais no mundo digital e
ndo senti que tivesse de fazer muitas adaptacdes. Depois claramente ndo hd nenhuma
agéncia e penso eu que isso acontece, por exemplo, agéncias tradicionais tém equipas
intensas para fazer a parte digital e ndo sdo as pessoas. Eu acho que as agéncias
tradicionais quiseram entrar no mundo digital e houve muitas que passaram, ou seja,
comecaram a fazer mais coisas digitais porque viram que isso tem que ser o futuro. As
adaptagdes ai, eu acho que passa ou por formar as pessoas ou entdo arranjar pessoas para
fazer esse trabalho, agora ha que ter um pilar no centro que é o estratega, ou seja, a pessoa
que vai fazer, e se calhar isso € a adaptacdo maior, € Gnica e exclusivamente a pessoa que
pensava na publicidade e fazer as estratégias para o cliente vai ter que alargar um
bocadinho um espetro e tentar abranger tudo o que é ferramentas digitais, ou seja, ai
passamos do outbound, do inbound, e as pessoas comegaram sO. Antigamente como a
publicidade era s6 passar a mensagem, as marcas falavam, hoje em dia para além de falar,
as marcas tém de escutar e depois quando tém que falar com a recetividade e com o
feedback que receberam, ou seja, é as marcas entenderem que o consumidor. Acho que
aquela frase o consumidor tem sempre razdo passou um bocadinho, tem sempre razéo
mais ou menos, tem sempre raz&o no sentido, ok enquanto lhe for dada sim, mas acho que

temos que escutar muito mais, ou seja, a adaptacdo € maior.

8- Na sua opinido, acha estamos a assistir a uma mudanca da narrativa publicitaria,
ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacdo a anos
transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Sim mudou, acho que alterou-se tudo e as agéncias tiveram que por um bocadinho
do pensamento. Ou seja, continua a haver agéncias tradicionais que s6 trabalham o
tradicional mas tem sempre que Se apoiar e outras vezes arranjar agéncias parceiras para

conseguirem envolver e mostrarem uma estratégia mais abrangente, e € isso.
9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais

as principais mudancas?
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NOs aquilo que fazemos normalmente é juntarmo-nos todos, fazermos um
brainstorming, analisarmos muitas vezes a comunicacdo e muitas vezes aquilo que é
engragado é nos temos um caminho ou desenhamos um caminho e eu acho que isso
acontece muitas vezes que € pensarmos que aquele caminho é que é o correto. Delineamos
muitas coisas e depois aquilo que tentamos fazer é por alguém de fora, ou seja, agarrar
noutras pessoas ai da agéncia, olha aqui um bocadinho para isto; o0 que é que tu achas? e
que é que tu entendeste? o que € que percebeste, achas que isto faz sentido para ti, quais
0s sentimentos que te suscita? E se de facto a outra pessoas que esta de fora do projeto
compreende a mensagem que estamos a passar, tentando néo influenciar muito, dar aquela
parte imparcial e é por ai. Ou seja, vamos tentando e depois passamos a mensagem para
o lado do cliente e tentamos perceber se o cliente esta e vai entender e se ndo estiver a
entender tentamos explicar aquilo que estamos a tentar passar e depois avangamos.
Depois o resto do storytelling é ver a reacdo dos proprios fas das paginas do Facebook ou
aquilo que nods temos em termos de utilizadores, 0 que é que ha e o que é que ndo ha, se
a estratégia estd a ser cumprida, se 0s objetivos que tracamos estdo a ser cumpridos, se
estiverem a ser cumpridos se calhar aquilo que noés fizemos em termos de narrativa
publicitaria, a passagem daquilo que nds achamos mais correto esta a funcionar, se nao
voltamos outra vez ao quadro e desenhamos outra vez e dizemos olha isto ndo estd a
funcionar e temos de mudar aqui.

Recorremos a esta técnica e aplica-se a publicidade e a tudo na vida, ou seja, n6s
podemos ter uma ideia concreta daquilo que queremos fazer e na nossa cabeca esta tudo
correto porque ouvimos tantas vezes aquilo que para nds acaba por ser aquele o caminho.
Quando nds alargamos e isto advém também de nds chegarmos a um ponto, e ndo € s6 a
opinido que conta, ndo é s6 aquilo que tentamos passar, ou seja, temos de ouvir aquilo
que vem de fora e quando comegamos a ouvir aquilo que vem de fora e que discorda da
nossa forma de pensar ou daquilo que noés transmitimos, alguma coisa esta errada e
portanto temos de voltar a desenhar tudo outra vez.

As mudancas sdo a definicdo de uma nova estratégia e a principal mudanca é
tentarmos ser 0 mais assertivos possivel e isso da-nos um bocadinho mais de abrangéncia.
Ou seja, saimos daquele casulo gque é s6 nosso e passamos a ouvir 0s outros € muda-nos
na perspetiva de, que “ok” esta ndo era a estratégia mais correta ou isto ndo vai funcionar.
Quando aparecer uma nova marca ou um novo cliente que tem um produto que podera
ser parecido, se calhar olhamos para aquela marca e se testamos isto outra vez isto podera

nédo funcionar, o que néo significa que o que fazemos para uma marca ndo funcione para
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outra, ou 0 que huma marca ndo correu bem ndo possa correr bem na outra e depois
tentamos adaptar e vamos adaptando as coisas e acho que as redes sociais sdo proprias
para isso, ou seja, € uma constante mudanca e todos os dias temos que passar coisas
diferentes, como é que vamos cativar as pessoas, COmo € que vamos puxa-las que é

sempre importante.

Contributos

Neste sentido tens um pouco de tudo. Eu acho que aquilo que tu queres falar e que
tu estés a trabalhar é o inbound marketing, € explorar se calhar esse caminho, porque o
inbound marketing € mesmo isso, ou seja, € utilizar ferramentas proprias, ferramentas de
outros, as redes sociais etc., e é a questdo de estares sempre em constante mudanga. Ou
seja, aquilo que tu fazes é criar uma estratégia, ok recebes a informacéao e ou alargas a
estratégia que estas a fazer ou voltas ao zero e crias uma nova estratégia e isso sdo ciclos
que vais fazendo, vais recebendo informacdo e vais juntando e vais chegar a uma
conclusdo que é a mais correta possivel. No fundo as perguntas que estavas a fazer

acabam por se juntar a isso.

168



Apéndices

10. Entrevista Grafe Publicidade

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Os dados do cliente sdo dados normalmente sempre pelo préprio cliente, nds ndo
conseguimos muitas vezes ter a forma de avaliar. Inicialmente ndo temos forma de avaliar
a forma como o cliente se porta, temos algum conhecimento de censo comum, sabemos
mais ou menos como € o cliente porque somos também clientes consumidores e tentamos
fazer a nossa margem. Normalmente os clientes dao inputs outras vezes nao dao. Por
exemplo temos clientes que ndo dao qualquer input sobre os seus clientes, somos nos que
temos também como por exemplo, no caso da Multiopticas que trabalhamos ha quinze
anos e da Makro que trabalhamos ha vinte e sete anos. Portanto, obrigatoriamente eu ja
tenho de saber como € que o cliente funciona, como é que o cliente ndo funciona, que tipo
de mensagem é que o cliente aceita e que tipo de mensagem é que o cliente ndo aceita.
Muitas das vezes nds costumamos dizer aqui que somos uma agéncia diferente do
mercado normal, tentamos nédo fazer, isto ndo quer dizer que ndo haja muitas agéncias
iguais, ndo somos diferentes em lado nenhum, mas normalmente as agéncias tentam fazer
algo muito conceptual mas noés ja estamos numa fase que o cliente gosta é de ver
promoc¢do. N6s achamos que o log6tipo tem de ser pequeno, a mensagem tem que ser
grande, com uma forca emocional e depois na realidade o cliente empresa quer € preco,
promocao, logotipo grande e ta feito! N&o precisa de dizer mais nada e o que € verdade é
que é o que funciona. Mas ha aquela coisa de criarmos uma histéria que realmente
funciona mas ndo é imediato, ou seja, se nGs queremos criar comunicac¢do institucional
perfeito, criar uma histdria, criar um género de romance a volta da marca, mas depois
para vender se parecer o tipo ao lado e mete metade do preco, quase garantidamente no
pais em que vivemos onde as condicGes financeiras ndo sdo as melhores, é garantido que
vai tudo para metade do preco. Um exemplo disso, sdo as telecomunicagdes onde temos
a Meo, Nos e Vodafone e a Vodafone assim que baixou 0s pregos e 0s concorrentes ndo
acompanharam a reducdo do prego mesmo tendo uma histéria muito maior por trds do
que a Vodafone, esta acabou por aumentar as vendas. No caso por exemplo da
Multiopticas, nos fizemos a campanha da idade o ano passado e foi a campanha que mais
vendeu oOculos, agora por exemplo a Wells, langcou metade do pre¢o nos produtos quase

todos e disparou as vendas aumentado a quota de mercado. NOs quando fazemos a
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mensagem, quando procuramos, procuramos sempre ter as duas vertentes: um perceber
se 0 produto vai vender e depois se o cliente vai comprar ou ndo, cliente empresa.
Provavelmente o cliente consumidor gosta mais da histdria e acha a promocao gira, mas
gosta mais da histdria, s6 que realmente o que funciona em Portugal pelo menos, € a
promocao e é por isso que nos ndo temos qualquer tipo de prémio, s6 temos um prémio
de publicidade aqui dentro da Grafe. Para ja ndo concorremos a prémios de publicidade
porque é tudo feito, quem avalia as campanhas séo as outras agéncias e como ¢é 6bvio eu
se avaliasse, avaliava bem a minha ou de amigos meus, mas 0 que acontece muito com
as nossas campanhas é que as nossas campanhas viradas para o produto e para a promogao
e ndo para esta coisa da histdria. No entanto, por exemplo, nas redes sociais, ai sim
gerimos algumas redes de Facebook, de Pinterest e ai sim pegamos no conceito da marca
e tentamos explorar sempre com a parte da marca, no entanto, ndo conseguimos fazer
uma historia seguida da mensagem, pegamos num conceito e procuramos criar pequenos
fragmentos de historias que vamos |4 pondo, mas nunca conseguimos criar uma
personagem que desse para utilizar, para criar uma rede ou uma coisa qualquer. Quando
nos ndo temos o input do consumidor, nds o que fazemos é basicamente é teste de erro,
arranjar outra solucéo, quando era so televisao e imprensa estes teste de erros eram mais
caros, hoje em dia no Facebook é muito mais simples e essa é a parte boa da web, das
redes sociais, nds imediatamente temos respostas, ndo funciona altera e no Facebook
acontece-nos muito isto, nés comegcamos a ver que tipo de posts € que funcionavam
melhor, o input que n6s temos por exemplo para o cliente televisdo ou para o cliente
media tradicional ndo tem nada a ver com a Internet, nem com nés conseguirmos controla
quem é que Vvé aquilo e quem é que ndo vé e cedo comegamos a perceber que 0 nosso
publico gostava, por exemplo, de coisas de agenda cultural, a parte mais cultural que a
gente gere de uma marca de 6ticas de classe superior a Multiopticas, que é a GrandOptical
e comegamos a ver que ai a promocao nao funciona, as pessoas ndo ligam a promocéo do
Facebook, querem é ver o que vai e 0 que ndo vai acontecer. Na televisdo por exemplo,
muitas das vezes o que acontece é que nos temos o retorno do cliente a dizer as vendas
aumentaram X, as vendas ndo aumentaram e nds tinhamos uma linha de comunicacéo ao
longo de oito, nove anos e houve um ano que por decisdo da direcdo deviamos mudar a
linha de comunicacdo e mudamos, o que nds achamos que ndo iria funcionar. Nao fazia
muito sentido para um cliente mais promocional e realmente ndo funcionou, as vendas
baixaram com aquela campanha, o que ndo é normal, mas baixaram e logo a seguir outra

empresa fez outra comunicagdo promocional e no momento em que nés langamos, no fim
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do ano, outra campanha que foi, neste caso, a campanha da idade, as vendas dispararam
brutalmente, foi 0 més que mais venderam do grupo inteiro e o grupo é europeu. Portanto,
muitas vezes o feedback que nds temos é a forma de perceber como € que funciona,
guando ndo temos informac&o nao da para testar. NOs aqui ndo temos a parte de estudos
do consumidor, ha clientes que tém, s6 que depois como é 6bvio tudo depende de se a
empresa quer aceitar aquilo ou ndo, por exemplo, nds tinhamos aqui uma empresa que
fazia esses estudos do consumidor, davas os inputs todos sé que depois a diretora de
marketing achava que a sua ideia é que era correta e que 0s consumidores estavam todos
errados, o que é verdade é que vendia, portanto e ela dizia que isto era vermelho e eles
diziam que nos queriamos era azul, mas ela queria vermelho. Agora é um risco e agora
depende do poder que as pessoas tém dentro da empresa, que isto € tudo muito bonito que
eu acho que vai funcionar para o publico, mas o meu cliente ndo € o consumidor final, a
empresa, a ndo ser que eu fosse um snob e tivesse poder para passar por cima do cliente,

mas infelizmente ndo consigo.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?

A principal vantagem e ndo vou falar de preco, ndo vou falar de poder mudar o
argumento porque isso j& e béasico, é a possibilidade de o cliente estar em todo o sitio, ou
seja, 0 investimento de abrir lojas, estou a falar como é 6bvio das empresas com quem eu
trabalho sdo sobre tudo de vender o produto e algumas de servigo e permitem estar em
zonas geograficas que mais nenhuma tem. Ou seja, nds por exemplo trabalhamos com a
Conforama, que é de imobiliario. Neste momento ja comeca a ter muitas lojas mas s
tinha no Algarve, Lisboa, Cascais e Gaia, meteram site e 0 que é verdade é que
comecamos a verificar que a maior parte dos clientes ndo era do grande centro mas sim
pessoal do interior que ndo tem forma de ir ao Ikea ou para ir tem de fazer varios
quilémetros ou entdo, tem que ir a Espanha e ndo tem forma de ir a Conforama que € a
mesma coisa e com o online permite essa mais valia. Além que de que, depois a parte da
comunicacdo, la esta, € mais barata, fazemos uma campanha de Google Addwords
apontada para qualquer sitio e imediatamente a resposta é imediata e com cada vez maior
possibilidade de segmentar e essa para mim é a melhor parte de todas, ou seja, nos
conseguimos segmentar com uma facilidade brutal e eu consigo fazer campanhas
especificas, por exemplo, no caso da GrandOptical fazemos campanhas especificas para
Viseu, para o Porto, para Cascais ou entdo fazemos sé para uma para fazermos aquela

promocao e em vez de gastarmos centenas de milhares de euros em folhetos ou qualquer
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outra coisa, imediatamente consigo atingir o meu publico alvo sem grande chatice. Depois
tem a parte ma para mim que é cada vez mais féacil, de se eu ndo me quiser ver na
publicacdo poderes apagar a publicagdo com o AddBlocker e essas coisas todas. Cada vez
mais é das aplicacfes mais descarregadas nos browsers e isso cria um problema que € eu
acho que vou conseguir chegar ao meu cliente e depois ndo sei se chega ou ndo. Com a
televisdo também tenho esse problema mas o que é certo € que uma campanha de televiséo
quer queiramos, quer ndo tem sempre mais poder pelo menos em Portugal. H& estudos
que dizem que em Inglaterra ndo, em Inglaterra o que tem mais poder é a internet, mas
em Portugal aparecer la cinquenta por cento de desconto na televisdo passa largamente
uma campanha digital. Depois aqui a parte das aplicagdes ainda é pouco explorada pelas
empresas. Neste momento ja é um investimento mais barato mas muitas vezes as
empresas nao percebem que a aplicacdo ndo € estatica, € um investimento de agora e tera
que ser um investimento ao longo do percurso da aplicacdo que ela tem que evoluir, tem
que altera. Eu por exemplo, tenho um ipad e devo ter para ai umas noventa aplicaces,
destas noventa uso quatro ou cinco, de resto uso s por brincadeiras, uso uma vez e deixo
e muitas vezes as empresas fazem a aplicacdo e pensam que metem na loja, descarrega e
agora vai vender, portanto ndo, ou tem ali alguma coisa que é diferente e mesmo que seja
diferente dali a duas semanas ja existe algo do género e esse é o problema das empresas.
Muitas vezes acham que é um investimento one shot e esté feito e agora querem o retorno,
se ndo houver retorno a culpa é da agéncia gque fez isto e fez mal a coisa, acontece muito
infelizmente, ndo tém nocdo que tem de haver uma evolucgdo trimestral, de trés em trés
meses estar a inovar. Alguns diretores de marketing tém essa nogéo e recusam-se, mas
também ha& muitos que dizem “vamos fazer uma aplicacéo espetacular, gastar ai cento e

tal mil euros” e depois ndo funciona.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Se houver dinheiro para fazer televisdo, quinze segundos de televisao, isto € na
minha perspetiva ndo é fatual, mas o que é verdade é que a televisdo continua a ter muito
peso em Portugal e cada vez mais a televisdo estd mais barata, ou seja, 0 que era um
grande investimento h& uns anos atras que custaria para ai uns trezentos mil euros se for
uma SIC, TVI, RTP, neste momento ja fazemos a mesma coisa por vinte, trinta ou

quarenta mil euros, e a producdo dos filmes também esta cada vez mais baixo em
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Portugal. Portanto, com um investimento de um terco ou um quarto do que era
antigamente consegue-se pér uma campanha na televisdo em brand time. mas como é
6bvio eu se calhar com cem euros consigo por uma boa campanha no Facebook ou com
duzentos euros faco uma mega campanha no Facebook ou com mil euros ponho no
Addwords e tenho publicidade constante, agora se tem 0 mesmo poder eu acho que nao,
se formos a ver o racio de utilizacdo por agdo provavelmente as redes sociais funcionam
melhor mas a nivel da cabeca, se eu ndo tiver uma marca bem montada dificilmente as
redes sociais e a Internet sdo suficientes, um exemplo, n6s lancamos aqui constantemente
marcas novas e quando as marcas novas limitam-se a fazer apenas comunicacao digital e
depois a parte de vendas deles demora muito mais tempo para criar um buzz da marca,
demora muito mais tempo para que a marca comece a ser reconhecida. Se a marca for
conhecida como é ébvio funciona as mil maravilhas, uma pessoa mete um filme no
Youtube e aquilo funciona. Se nds formos a ver todas as grandes campanhas de media
digital que sdo usadas pelos grandes ex-libris da comunicacdo vamos a ver séo tudo
marcas conhecidas, as pessoas ja l& vao a procura, se eu vir uma campanha da Nike
imediatamente vou a procura, agora se eu pegar numa Adega Cooperativa de Pegdes que
¢ um cliente meu, aqui, provavelmente ninguém conhece ou conhece uma ou duas
garrafas de vinhos bons, mas sdo vinhos correntes que se eu fizer uma mega campanha
digital sobre isso, dificilmente eu vou ter o mesmo retorno, enquanto se eu fizer na
televisdo, as pessoas podem pensar que ja viram esse vinho algures. Portanto depende
muito da notoriedade da marca, a televisdo continua a ser o mais importante, depois a
relagdo com os media (jornais), se tivermos um produto e langarmos para as revistas e 0s
jornais é meio caminho andado para aquilo comegar a ser conhecido, € para mim neste
momento, porque as pessoas procuram cada vez mais informacéo, cada vez vdo mais as
revistas, jornais, redes sociais e depois, a partir dai, entra o digital, o papel cada vez
menos. Depois ha um sponsering mas ai ja tem que ser as marcas que tém um budget para

gastar nisso.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

N&o revolucionou, apenas aqui no nosso caso, mas nds também ndo somos uma
agéncia de digital, temos a parte digital mas temos uma grande parte tradicional, apenas
veio ser mais um campo que eu tenho que ter em atencéo, ou seja, toda a comunicagéo
neste momento ja esta pensada, tem que ser pensada para levar parte digital. Ndo pode

ser pura e simplesmente uma campanha sem criar uma reacdo com o cliente, ou seja,
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tenho de criar uma campanha que seja multi mais, neste momento ja ndo posso fazer s6
uma campanha de televisdo ou jornais ou revistas, a parte digital tem que estar incluida.
O primeiro sitio onde as pessoas vao a procura do produto ou de informac&o é na internet
e se ela ndo estiver la ou estiver mal categorizada, mal colocada, € meio caminho andado
para desaparecer. Portanto, o que nos veio fazer foi nés preocuparmo-nos sempre antes
de estar lancada para o publico em geral, preocuparmo-nos em colocar pequenas coisas
ou no Facebook ou no site dos clientes e depois no dia da campanha aquilo estar um puco
antes ja lancado para depois lancarmos a campanha a nivel nacional. Esta é a grande
alteracdo que teve. A parte boa do digital € que facilmente consigo fazer um estudo de
mercado e consigo perceber através do Google Analytics perceber o que o cliente procura,
0 que ele quer ou ndo; mas como é 6bvio, isto é na parte web, na parte offline ndo funciona
da mesma forma, o publico muitas vezes é diferente mas, basicamente, 0 que nos veio
fazer € que temos de nos preocupar com mais um meio, passou de um meio pouco
importante para um meio muito importante e aqui, por exemplo, a principal diferenca foi
quando passamos a ter a parte mobile, porque antigamente a parte desktop era mais ou
menos simples, mas neste momento o mobile ainda sendo mais vasto do que o desktop, é
muito mais imediato do que o desktop, ou seja, se eu fizer uma campanha que permita a
pessoa através do telemdvel obter informacéo, é muito melhor, e ai é que houve a grande

diferenca, agora de resto é s mais um meio.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange €
implicativa para as narrativas da publicidade?

A interatividade, nés aqui ndo utilizamos muito a parte interativa. Eu até tinha se
eu fizesse a minha comunicacéo, da prépria agéncia, mas muito sinceramente nao tenho
nada assim espetacular para vender como tém o0s meus clientes. Mas a nivel de
interatividade, a grande coisa é permitir-me mudar a comunicacdo conforme vou
recebendo inputs do préprio cliente. Na gestao de redes sociais, 0 Facebook muitas vezes
estamos a fazer langamentos, por exemplo, houve uma vez que estdvamos a promover a
GrandOptical, no Colombo, comegamos a receber na altura de verdo imensas queixas,
servico péssimo etc.. Fizemos essa queixa diretamente a empresa e eles fazem o retorno
e mandam fazer uma promocéao imediata de x por cento para essas pessoas e faz uma
campanha geral para aquela loja, para tentar mudar. Aquilo tinha falta de pessoal, tiveram
de contratar mais pessoal e realmente o que era uma reclamagéo, em agosto ja comegadmos

a ter o que era antigamente, que era “a vossa loja é espetacula”r, funciona muito bem! E
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essa é a grande mais valia da interatividade, em que ajustamos a narrativa e ajustamos a
forma de comunicacédo para o cliente. Enquanto se vir a televisdo mudamos de canal e
ninguém diz, mas se calhar, até véo para o Facebook criticar aquela mensagem, podia no
entanto funcionar se a televisdo interativa funcionasse, que para mim é o proximo passo

muito mais que as redes sociais.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

O principal obstaculo que € criado é muitas das vezes as empresas, as marcas nao
perceberem que as redes sociais sdo um sitio de respostas imediatas, porque muitas vezes
aquilo é um sitio de reclamagdes do que um sitio onde eu conto uma histéria bonita. Tudo
bem que eu conto a histéria, faco tudo o que eu quiser, crio recursos, faco tudo isso, mas
no entanto, no momento em que eu tenho uma reclamagdo, no momento a reclamacao
tem der ser resolvida e muitos dos clientes ndo percebem isso, acham que as vezes 0
cliente ndo tem razdo, cinquenta por cento das vezes ou mais ndo tem razdo e entdo as
vezes pela ideia do cliente até se faz “lavar roupas sujas” dentro do Facebook e esse
depende dos clientes. A gente ja teve desses clientes que quiseram fazer isso, mais
tradicionais, ou seja que acharam que o Facebook era mais um sitio para por 14 imagens
bonitas, coisas sem ligacdo nenhuma e que depois responde ai ou entdo ndo respondas,
ndo, a resposta tem que ser imediata. Nés temos no nosso perfil, dos perfis que gerimos,
0 nosso tempo de resposta médio é de uma hora, ou seja, no espaco de uma hora tudo o
que esteja na nossa pagina ou no nosso centro de mensagens, nGs respondemos € isso
demorou nos nossos principais clientes muito tempo a perceber, que aquilo é uma coisa
imediata, ou seja, aquilo pode rebentar em poucos minutos e de repente temos uma pagina
completamente destruida que foi um investimento de milhares e milhares de euros que
depois ndo serve para nada. E este € o principal entrave para as marcas, toda a gente tem
0 seu Facebook, toda a gente sabe mexer nele, os clientes acham que o Facebook é
simples, é como o nosso mural de casa, mas muitas vezes ndo é assim que funciona
mesmo. NOs ja tivemos essa experiéncia de ter o cliente a dizer o que é que queria, ou
seja, nos todas as semanas fazemos um plano, tudo o que vai sair ja esta planeado e muitas
das vezes esse plano era alterado e acaba por criar algumas confus@es e eu acho que o
principal problema é isso. As mais valias e a parte boa & que me permite fazer uma
comunicacéo direta com o cliente que eu néo sei se chega ou ndo, um exemplo simples:

um amigo meu que gere a pagina da Nespresso, ele diz que tém cerca de um milhdo e
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qualquer coisa de seguidores em Portugal e ele diz que todos os dias punham um contetido
e sO cerca de dez, quinze mil pessoas € que viam e a gente comegou a perceber que
enquanto eu, por exemplo, faco uma campanha de televisdo e “os gajos” dizem: “vai ter
entre 0s quatrocentos e 0s quinhentos mil” e o que é certo ¢é que esta. Eu faco em post no
Facebook e hoje tenho mil, amanha dez mil, depois cem mil, um milhéo e eles comecaram
a perceber que a comunicacdo no Facebook neste momento so6 resulta com publicidade,
ou seja, eu meto um post e a seguir tenho que meter |4 cem euros para promover o post e
a partir dai comecou a ter quatrocentos, quinhentas mil pessoas a ver. De resto o Facebook
cada vez mais estd com mais empresas e as pessoas gostam de coisas diferentes e ndo ha
espaco para toda a gente e isso ha clientes que também ndo conseguem entender. Ou seja,
neste momento um investimento numa rede social obriga a investimento mensal e, por
exemplo, as redes sociais que nos gerimos tém cerca de quinze/dezasseis mil pessoas,
portanto o investimento é pouco, as empresas também sdo pequenas, portanto se eu
investir ali vinte euros imediatamente tenho dez/quinze mil visualizagdes do meu produto,
agora empresas que tém um milhdo, o investimento é muito maior e o budget também é

completamente diferente.

7- A nivel interno, que tipo de adaptac@es das narrativas tiveram de proceder?

A nivel interno a parte das narrativas foi o mais simples, obrigou-me a contratar
gente nova, nds temos uma equipa, mais ou menos, com uma média de idades a volta de
trinta e sete anos, que é uma equipa para ja sénior, ndo de velhos, mas uma equipa
experiente que esta muito focada na parte papel e na parte que € uma mais valia dentro da
empresa, a paginacgdo e a televisdo e ai sim, a nossa equipa esta perfeita para isso, muito
oleada, trabalha muito mais depressa que muitas agéncias e isso eu sei por parte dos
clientes que também trabalham com outras agéncias e a solucdo para as redes sociais e
para a parte web, e tudo isso, foi ter que arranjar toda uma equipa nova de pessoal acabado
de sair da faculdade, mesmo tendo menos experiéncia a forma de comunicacdo é
completamente diferente, na parte de criacdo de imagem, uma das coisas simples é a
diferenca de trabalhar com pixels ou um criativo antigo trabalhar em papel A4 ou A5,
uma pessoa que trabalhe web néo pode trabalhar com centimetros, é pixels, mil e oitenta
para desktop, duzentos e noventa para um tablet e aquilo tem que se trabalhar
corretamente. A nivel da parte do storytelling também tivemos que contratar gente nova
porgue 0s coppys que nos temos aqui sdo eximios a fazer campanhas de televisdo, mas

para fazer a parte de gestdo de redes sociais convém ser, depende claro do cliente, este é
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um trabalho mais chato, a parte das redes sociais porque obriga a muita pesquisa, a estar
todas as semanas quando a gente envio, o report daquilo que vai ser feito, temos quase
duas semanas de trabalho a procurar o que é que vamos fazer ou ndo e a nivel interno
foram as grandes variagcdes. Ou seja, tive de arranjar gente nova, com idade mais
reduzidas a trabalhar estas coisas, mas ai nos inicialmente achamos que nao era necessario
mas passados dois meses percebemos que ndo dava, tivemos que contratar gente, também

é bom dar trabalho a gente nova.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Eu acho que sim, cada vez mais a comunicacdo estd a mudar, realmente o
paradigma estd a mudar quer dizer j& mudou. A gente fala sempre que a internet € a coisa
do futuro é que ja nem é do presente, ja é do passado, e mudou bastante, por exemplo,
nos vemos que as campanhas cada vez mais estdo é preocupadas, quando nasce uma
campanha temos é de criar uma acdo, call to action e é muito mais facil criar um call to
action nas redes sociais, pela parte da Internet do que por campanhas de televiséo ou
folheto ou uma coisa qualquer, e isso mudou bastante. Aqui dentro, o que afetou € quem
faz os planos de comunicacéo, aqui dentro tem de ter sempre a no¢do que vai haver uma
parte web, uma parte de redes sociais, n0s quase so trabalhos com Facebook, mas porque
os clientes pedem. E dificil trabalhar com outras redes sociais porque a maioria dos
clientes corta-se a isso, também ndo trabalho marcas jovens portanto para mim é muito
complicado e se calhar se trabalhasse uma Moche, ou outra coisa assim, facilmente
trabalharia noutras redes sociais, portanto o que eu trabalho aqui é Linkedin, Facebook e
Pinterest, andamos ha anos para ter algumas contas de Twitter, mas ninguém quer. O que
me obriga mesmo é perceber aqui dentro a fazer os planos de comunicagdo com a parte
digital, a maior parte das vezes mal entendida pelo cliente. Eu em 2015, o ano passado
apanhei um cliente que dizia que ndo acreditava em marketing e portanto ainda ha muitas
empresas que estdo na parte do marketing, ainda acham que é pér o produto na prateleira
ou nao sei onde e esta vendido e as grandes empresas que usam a parte digital bem séo
normalmente grandes empresas, a EDP, as telecomunicacdes todas. A nivel de resultados,
até agora o nosso melhor cliente que teve grandes resultados através do digital, porque €

assim nos vemos a grande maioria das empresas no digital a nivel institucional, a ndo ser
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sites de vendas online como o caso da Multiopticas, mas grande parte das comunicacdes
digitais que nos fazemos, dos clientes que temos, é a nivel institucional, ou seja, os call
to action sdo muito reduzidos ndo querem nem experimentam fazer campanhas digitais
para venda na loja e ver qual é o retorno. Mas, temos um cliente, que é a Conforama, que
¢ a Unica que investiu nisto e deu um resultado brutal, para nds € igual ndo recebemos a
percentagem, se recebéssemos estavamos muito bem de salde financeira, mas eu
conseguia ver o resultado das vendas e por exemplo, nds sabemos que uma campanha na
televisdo e uma campanha digital ao mesmo tempo e estamos a falar num site de Portugal
e Espanha, um site com uma visita normal de trinta mil pessoas até que passaram por dia
a receber duzentas e trezentas mil visitas, com um disparo nas vendas, de uma dia faturar
dez ou quinze mil euros para faturar trezentos mil euros, e estamos a falar de um site que
vende colchoes, sofas, moveis, mas quando ha vontade, um cliente arrisca a fazer. E,
como €é obvio, eu estou a falar dos meus clientes que sdo muito tradicionais. Eu sei quem
grande parte do mercado ndo funciona assim, e a nivel de resultado é facil de ver quando
é produto ou servi¢o e institucional, e uma coisa que eu consigo saber é quantos
seguidores temos, se vém aquilo ou ndo e depois se tem mais valias ou ndo consigo

avaliar.

9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

E complicado estar a dizer-te que é isso, tendo em conta que 0 meu espetro t4o
pequeno, as historias que eu conto aqui ndo sdo historias nenhumas, vai tudo a base
daquilo gue o cliente quer ou ndo quer ouvir. Eu aqui crio pequenas narrativas dentro das
paginas, por exemplo, no caso do Facebook onde ha todo um encadeamento da
informac&o que coloco mas ndo ha uma histdria. Nds aqui € muito raro fazermos uma
campanha de storytelling. Os nossos clientes ndo o querem, por ndo quererem, muitas
vezes, ja nem propomos. Nés estamos habituados a fazer uma coisa, a gente aqui chama
“ram —ram”, e ja ndo consegue sair dali, mas eu acho que ¢ por causa do proprio mercado
portugués, que eu acho que é um mercado financeiramente ndo atrativo, ou seja, toda a
comunicacdo que a gente faz tem que ser ou com o budget muito curto e la esta, vejo
muito mais facilmente a nivel de storytelling grandes marcas, quer dizer as pequenas
marcas também fazem, porque € relativamente facil, mas se calhar tém um retorno muito

mais reduzido que as grandes marcas. Mas nos aqui com 0 gque temos sdo poucas as
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historias que contamos. As parte em que fazemos mais storytelling € a nivel de
comunicacdo interna, ai fazemos, por exemplo, a Multiopticas tem umas reunides que
retinem os gerentes das lojas todas e entdo € preciso criar uma historia e ai, sim sdo filmes
de trés, quatro minutos em que enaltecemos, parece aquelas coisas da igreja, uma coisa
espetacular e depois termina com a mensagem de “somos 0s maiores”, e ai N0 NOSSO €aso
na comunicagdo interna funciona muito bem o storytelling. A nivel para clientes é
comunicagéo pura e simplesmente institucional, na minha opinido o storytelling n&o vai
funcionar bem numa campanha institucional mas, por exemplo, em televisdo todas as
campanhas que nos fazemos sdo historias, ndo sdo todas, no caso da Multiopticas sdo
todas uma historia, h4 toda uma envolvéncia, ndo é imediato. Agora, na Conforama segue
sempre sofa, movel ndo sei qué cinquenta euros. E 6bvio que o storytelling da internet é

completamente diferente do da televisdo, tem mais espaco.

Contributos

Eu acho que a parte mais importante, mas tu tens ai, € a parte do retorno real desta
comunicacdo toda, é tudo muito giro mas se ao fim do més o retorno do investimento ndo
existir ou for muito reduzido isto ndo serve para nada e perceber se as empresas tém nogédo
qual é o objetivo da comunicagdo nas redes sociais, saber se vao para la vender produto,

vender a marca.
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11. Entrevista Legendary People + Ideas

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Primeiro, as redes sociais que eu estou a gerir eu tenho de estar em contato com
elas, ndo posso estar diretamente a gerir como community manager, mas tenho contato
com elas, sou o coppy senior 14 na empresa, tem tudo de passa por mim. Entdo nos
estamos a gerir sete redes sociais e cada rede tem a sua especificidade. Claro que sim,
quando construimos a nossa mensagem, quando planeamos a nossa mensagem, temos
sempre como objetivo atingir o consumidor e primeiro perceber quem é que é o
consumidor e perceber como € que ele esta, numa rede social a que horas é que ele estd,
quando esta presente, qual o seu comportamento (do consumidor) e claro vamos fazendo
sempre 0s objetivos, de forma a atingir o consumidor na rede social. Ter engagements €
sempre 0 nosso principal objetivo. A mensagem é criada, claro, sempre com o objetivo
de ir ao encontro do consumidor e moldando a marca na rede social em questdo, para
fazer as mensagens de forma a atingir o consumidor.

Relativamente ao impacto do consumidor é feito um estudo em cada rede social.
Primeiro mensal, fazemos sempre relatérios mensais representantes do estudo, ao
representante da marca, ao marketing manager da marca mensalmente e depois, nés
semanalmente, em equipa dentro da equipa dos social media que engloba o designer, o
community manager um coppy senior ou um add of coppy, constréem sempre a mensagem
com base na estatistica que nds tivemos, quer da semana anterior, quer do més anterior.
Sempre moldando os relatérios, sempre moldando o que nés percebemos do consumidor
da semana anterior para ver o que resultou e o que ndo resultou. Para transmitir a
mensagem seguinte é sempre feito um plano de comunicacdo, um plano para ver o que é
que resultou e ndo resultou; que tipo de publicacdo é que teve mais inquéritos; se é um
video se ndo é um video; se é um gift se ndo € um gift; se sdo as imagens; se ndo sao as
imagens; a hora a que colocas é muito importante e sim seguir as estatisticas. Usamos
ferramentas que estdo a nossa disposi¢do para estudar a hora em que o consumidor estd;
qual é o tipo de publico que temos; idade demografica; temos muitas paginas regionais
sobre shoppings e entdo o publico regional tem especificidades que temos de ter mais
cuidados de que quando estamos a falar para o publico de uma certa cidade em especifico;

temos de perceber que aquela cidade € diferente, por exemplo, hd muitas vezes que tens
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de perceber que temos uma rede social da Maia e uma rede social da cidade de Aveiro,
temos de perceber que a cidade de Aveiro é muito diferente da cidade da Maia, a cidade
de Aveiro é culturalmente mais evoluida, podemos construir uma mensagem mais
elaborada, uma vez que o publico vai perceber essa mensagem, enquanto na cidade da
Maia por vezes tem de ser mais moldada ao publico da Maia, mais soft, mais direta e é
feito assim um estudo do consumidor, tentando moldar a rede social, semanalmente e
mensalmente a nossa mensagem para atingir o publico. Resumindo, estudamos o
consumidor com base em ferramentas que temos ao nosso dispor, quer o Facebook, quer
o0 Instagram, o Tumblr e o Twitter ja temos algumas estatisticas sobre a pagina e assim

moldamos a nossa estratégia para semanalmente produzirmos 0s nossos conteddos.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia das vossa agéncia? E das marcas?
Essa é facil de responder porque a Legendary primeiro comega com uma empresa
de marketing digital, o core business é marketing digital primeiro. Portanto, ndo € uma
empresa que evoluiu do tradicional para o digital, comegou no digital e adaptou-se ao
mercado porque a visdo acaba por ser a publicidade dos tempos modernos, ou seja, 0
tradicional teve de adaptar-se a publicidade dos tempos modernos e a publicidade dos
tempos modernos teve de se adaptar ao digital. Portanto, a nossa empresa comegou no
digital e tudo o que veio a seguir, tudo o que veio do tradicional teve de se adaptar ao
digital. N6s ndo tivemos essa fase de adaptacdo, nds comecamos mesmo no marketing
digital e hoje em dia somos peritos em fazer publicidade pura e dura,; fazemos o
tradicional e o online hoje em dia, e comecamos no digital, portanto, ndo houve nenhuma
fase de adaptacdo da agéncia aos meios digitais. J& nasceu dai, e a nossa equipa também
ja nasceu do digital, somos todos muito jovens |& na agéncia, por isso nenhum de nds teve
contacto anteriormente com a publicidade dos tempos antigos, para dizer que houve uma

mudanca, ndo houve mudanca porque ja entramos na era do digital.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Eu acho que sim, hoje em dia sim, vejo muitas marcas supostamente old school
gue ou tém marketing managers muito recentes e estdo atualizados no mercado porque
acho que o mercado esta constantemente a evoluir e 0s marketeers em Portugal estdo bem

preparados para isso, € quem entra no mercado agora, como o lado do cliente, neste caso
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da marca, acho que entra com mentalidade para isso, que é: estamos preparados para
receber o online, e estar preparados para receber e abrir a marca online, as especificidades
do online e sim acho que a uma aposta grande, comeca-se a perceber do lado da marca
que onde e como é que pode atingir o publico, olhando especificamente para o Facebook,
posso dar-te 0 caso dos carroceis que € uma coisa nova do Facebook, aquelas imagens
que rodam e ja ha clientes a pedir aquilo, aquilo é uma coisa nova e eu quero aquilo. As
vezes nao é o lado da agéncia a sugerir, mas é o lado da marca a dizer sim eu quero aquilo,
eu sei que aquilo faz sentido para mim; hoje em dia as marcas ja comecam a ter nocao do
que é que o digital tem para oferecer e comego a ver resultados nisso e acho que isso é
muito importante e sinto cada vez mais que sim, que as marcas estéo a apostar no digital,
agora nunca esquecendo o tradicional, porque tipo os dois complementam-se, ndo ha

tradicional sem digital e ndo ha digital sem tradicional na minha opinido.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

Eu acho que mais irreveréncia, o digital da para a marca estar com mais
irreveréncia e mais espontaneidade no mercado. Eu acho que é um contato mais direto
com o cliente, eu estou todos os dias toda a hora em que o cliente pode falar com marca
e a marca pode falar com o cliente, e hd sempre um contato bidirecional, de muita maior
proximidade e isso € um desafio para a agéncia que gere uma marca, perceber a marca,
estar sempre em contato permanente com a marca, com o marketeer do outro lado, e da
marca perceber como é que esta a marca, como é que estd o desafio para as agéncias se
adaptarem as marcas e estarem permanentemente em contato. Por isso, eu acho que o lado
relacional do publico com a marca melhorou imenso, e é um dos principais fatores, a

espontaneidade que o mercado do digital oferece as marcas.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

Quando constrois uma historia tens de estar sempre atento onde é que a historia
vai estar, e as redes digitais tém diversas formas e oferecem diversas formas de narrativas
cada vez mais diferentes, seja videos 360 que hoje em dia estd muito na moda, seja contar
uma historia no Instagram de maneira diferente, seja no Snapchat que é uma forma
diferente de passar mensagem. Acho que oferece diversas formas e é também importante
o lado do cliente, da marca perceber isso e estar aberta a sugestdes para inovar e estar

sempre eM contato permanente com o cliente na narrativa, porque ha diversas formas de
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contar a historia, diversas formas de chegar 14 e o digital oferece isso. E preciso é perceber
onde estd o consumidor, perceber se a nossa forma de contar a historia vai ao encontro do
consumidor, e oferece diversas plataformas de canais onde se torna cada vez mais fécil ir
ao encontro das pessoas desde que percebamos onde as pessoas estdo e se a mensagem se

enguadra com as pessoas e com o canal em si.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Os desafios acabam muito por isso, pela esponteinedade, perceber que ha uma
noticia a decorrer, ou uma coisa engragada em que podemos fazer uma publicagdo sobre
isso no Facebbok, no Instagram, etc. Oferece uma esponteinedade, uma irreveréncia
muito grande. Do lado do criativo é bom ter essa esponteinedade e essa liberdade. Por
outro lado, tudo o que é espontaneo acaba por ser compensado, pouco refletido, pode ter
uma consequéncia negativa para a marca. Por isso, acaba por ser “um pau de dois bicos”
na forma como estas a fazer uma mensagem, que em muitas formas cai um avido e tu vais
fazer uma noticia sobre isso, tem de se ter muito bem refletido, em primeiro lugar,
perceber como é que essa noticia vai ser recebida e depois, a marca ter também a no¢édo
disso e do outro lado, perceber se faz sentido ou ndo colocar aquilo e ¢ isso ¢ “um pau de
dois bicos”. Do lado o criativo é sempre bom ter aquela ideia e poder por um em prética
aquela ideia rapido e receber milhares de engagements com aquela ideia, e do outro lado
da marca perceber se faz sentido ou ndo, porque pode se refletir em consequéncias graves.
Acaba por ndo destruir uma marca mas, ha casos em que essa esponteinedade leva a marca

a correr alguns riscos que podem ser prejudiciais a marca.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?
Ainda ndo sofri muito isso, para ja porque eu acho que os canais em Portugal ainda
sd0 poucos, por parte do consumidor ainda ndo estd preparado para receber uma
mensagem. Em Portugal ainda ndo se vé muito, por exemplo ha canais tipo “padscop”,
queremos contar uma historia em direto através deste canal e 0s portugueses ainda ndo
estdo adaptados e recetivos para perceber o que é que é aquele canal, ou ainda nao estdo
muito virados para isso. Na questdo da adaptacdo ainda néo te sei responder muito bem a
iSso mas acaba por ser um bocado pelo lado do consumidor, falta um bocado de percecao
ao consumidor e educar o consumidor para isso, para n0s também podermos moldar a

mensagem consoante o canal. Ainda ndo houve, de certa forma, uma adaptacdo do
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consumidor a esses canais. O Facebook é completamente diferente do Instagram, e o
Instagram completamente diferente do Snapchat, apesar de serem instantaneos ha uma
adaptacéo aos canais, a forma como comunicas no Facebook, no Intagram ndo podes ter
links, enquanto no Facebook j& podes ter links, sdo coisas diferentes, ha realmente uma
adaptacdo ao canal, das imagens, se permite ou ndo videos, é tudo uma questdo muito de

te moldares ao canal.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relagdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Sim acho. Primeiro ponto, porque a histérias muitas vezes € contada
faseadamente, permite contar uma historia as vezes na televisdo com um investimento
por vezes muito elevada por parte da marca para contar a historia em trinta segundos,
enquanto na Internet ndo tens isso obrigatoriamente, tens tempo para contar uma historia,
podes contar a histéria com tempo, podes contar uma publicacédo hoje, podes contar daqui
a dois dias a mesma coisa, e oferece essa possibilidade de contar a histdria aos poucos.
Em termos de dia a dia da empresa ndo vejo que afete o dia-a-dia, mas sim afeta
semanalmente, um ou dois dias por semana em que é moldado um plano de comunicagao
semanal para a marca, ndo ha um dia a dia de contruir uma narrativa dia a dia. Ok, pode
por razdes espontdneas de alguma coisa que acontece e tens que reagir aquele
acontecimento e isso existe uma adaptacdo a esse facto. Agora ndo existe uma adaptacdo

diéria, corrente, de estar sempre em andamento semanal e ndo o dia-a-dia da marca.

9- Como é gque a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

As marcas recorrem primeiro porque tem que se contar uma histéria, porque as
pessoas adoram histdria e ndo ha volta a dar, as novelas hoje em dia ou nos tempos antigos
as pessoas ficam coladas a televisdo para ver uma boa histdria, uma boa histéria vale
sempre 0 que vale que é bastante. L& esta, elas recorrem, porque uma boa historia vale
sempre muito e entdo se mantiveres o puablico sempre atento a tua pagina, a tua marca
estds a contar uma histéria diariamente, ou semanalmente, vais fidelizar o pablico com a

tua marca, o publico vai querer ir a tua pagina e ver o que é que publicaste hoje, porque
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se 0 conteudo for bom a pessoa vai acabar por seguir a pagina e vai acabar por
acompanhar a pagina e o engagement da pagina vai subir e vais fidelizar o pablico. Os
efeitos inerentes acabam por ser a fidelizacdo do pablico, as mudangas acabam por ser
teres o publico cada vez mais ligados a marca, cada vez mais proximos da marca, quase
uma personificacdo da marca de coisas que existe, estando a marca todos os dias
permanentemente a comunicar, a partilhar historias, a publicar a narrativa fidelizas o
publico. Os efeitos inerentes acabam por ser uma maior proximidade do publico com a
marca, um maior sentimento de pertenca do publico com a marca, sente-se cada vez mais
préximo da marca, sente-se mais parte da marca o que € bastante importante, e eu sinto
isso diariamente. H& fas que séo quase fieis a marca e estdo todos os dias a publicar coisas,
e se pedires para partilhar esse desafio aqui, as pessoas sdo capazes de ir a correr para
aquele local, isto porque o publico sente-se ligado com a marca e cabe ao community
manager estimular isso e fazer com que as pessoas estejam e facam parte da marca, cada
vez mais tenham um sentimento de pertenca das pessoas com a marca. E por isso, acho
que foi uns dos principais fatores do digital e da narrativa hoje em dia. Se tens de contar
uma histéria com as pessoas e se conseguires estimular as pessoas, elas acabam por fazer
parte da tua historia, e podes juntar as pessoas e fazer com que partilhem contigo a

construcdo da narrativa.
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12. Entrevista Lionsout

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Depende um bocado da campanha que querem fazer, ou que nos prop&em.
Obviamente ha campanhas que sdo direcionadas para nichos, mas tentamos sempre
alargar esse nicho 0 maximo possivel, que a mensagem sirva para esse nicho, mas que
possa prever alguma atratividade a pessoas que ndo estavam inicialmente neste nicho mas
que depois se possam rever nele, tentamos ser 0 maximo abrangentes. Aqui ha varios
pontos, mas obviamente que 0s principios na comunicagdo e nos na Lionsout, nos, temos
esta perspetiva, quando construimos uma mensagem, ou quando trabalhamos um cliente.
No primeiro ponto hd uma defesa de varios interesses. NoOs trabalhamos na area da
publicidade, do marketing em que tentamos defender varios pontos de vista, e esse serd o
caminho ideal, primeiro defender os clientes do nosso cliente, e esses clientes dos nossos
clientes podem ser potenciais clientes, e ai existe uma segmentacdo natural quando
gueremos emitir uma mensagem ha um publico-alvo, ha um target, hd um segmento de
mercado e € a ele que nos nos dirigimos; obviamente, temos que pensar que existem neste
momento e a volatilidade dos mercados faz com que quem hoje ndo pertenca aquele
publico alvo amanha possa pertencer e existe naturalmente uma traducédo no trabalho de
gue a marca esteja bem posicionada para atingir outros publicos. Mas obviamente,
primeiro ha que pensar no nosso target. Ao pensar no nNosso target estamos a pensar no
nosso cliente, que é o segundo ponto de defesa e em terceiro a nossa propria defesa,
enquanto agéncia criativa. N6s tentamos que isto seja feito de uma forma benéfica para
todos os intervenientes, para todos os stakeholders. Naturalmente temos uma posicao, até
porque esta alinhada com as tendéncias de mercado e é a prépria transparéncia das
marcas. Passamos de um consumidor menos ativo e menos informado, para um
consumidor cada vez mais informado sobre as marcas sobre o0s produtos e, mesmo até,
dependente dos meios em que nds anunciamos, nomeadamente as redes sociais. As
marcas tém alguma contencéo, preocupacéo e cautela e as agéncias tém de ter nocao disso
porqgue hoje em dia é muito facil ter uma percecdo negativa das marcas, que seja disputada
por alguém que até nédo seja o consumidor. Hoje em dia, vivemos cada vez mais numa
aldeia global, como dizia McLuhan cada vez mais as pessoas estdo proximas umas das

outras e obviamente esta cadeia a interferéncia que eu tenho no segmento de mercado,
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néo lhe pertencendo é fundamental. Depois também temos que ver que naquele segmento
de mercado, naquele nicho que nés queremos atingir, eles podem ser o0s decisores mas,
temos outros publicos que podem ser os influenciadores. Por exemplo, quando estamos a
comunicar um brinquedo para uma crianga n0s estamos a comunicar para ela, mas quem
é o cliente ndo € a crianca mas é a influenciadora. Acontece 0 mesmo nos automaveis,
muitas vezes comunica-se para os filhos de quem vai comprar e estes vao influenciar a
decisdo dos pais. Hoje em dia vivemos todos interligados e cada vez mais € dificil
estabelecer balizas para um segmento de mercado, dado que o marketing € mais
transversal até pela democratizacdo do acesso, as redes sociais permitem 0 acesso
generalizado a uma campanha e esse impacto tem de ser pensado. Por outro lado, o
excesso de informagdo também nos faz um pouco de editores e filtro, e essa transmissdo
de valores de nicho, a transmissao que queremos passar, tem que ser valores de referéncia
para este nicho, mas simultaneamente possam ser para muitos outros.

Acabamos por tentar comunicar de uma forma diferenciadora e adaptada aos dias
de hoje em que o consumidor tem mais poder de informac&o e é especialista nas marcas
e nos produtos e essa necessidade de termos uma qualificacdo cada vez mais no research,
nos inputs que vamos recebendo sobre os perfis psico demograficos, socias, culturais do
consumidor sdo fundamentais para nés darmos uma resposta eficiente nesta matéria.
Comunicar é um chavdo, comunicar para portugueses é diferente de comunicar para
japoneses, ou mesmo dentro de Portugal comunicar para um perfil psico social é diferente
de outro. Nds ndo somos criativos para alimentar o0 nosso ego, sé percebemos que a area
criativa € interessante, porque € a Unica ferramenta para nos diferenciarmos, para sermos
inovadores para contribuirmos com maior valor para obter resultados. Aqui estamos a
pegar nos budgets dos nossos clientes, 0 mercado. Existem objetivos e nds temos de
cumprir esses objetivos, ndo podemos criar anlncios para serem comentados pelos nossos
colegas criativos. Acho que nesta relacdo temos um exemplo pratico: temos uma proposta
para um andncio para uma academia de musica e obviamente a nossa ideia para este
anuncio foi claramente o storytelling e temos a certeza de uma coisa, que vamos responder
ao nicho de mercado, que sdo 0s mdusicos, potenciais candidatos a mausicos, ou
apaixonados pela musica mas, com a estrutura de storytelling que estamos a fazer,
qualquer um se pode rever naquela historia e vai perceber o porqué da paixao de ser
musico. Mesmo que ndo trabalhemos sé para o nicho e vamos a parte que ndo estejam tdo
interessadas naquela area, a marca, a academia, ficara com uma imagem positiva, e

mesmo ndo sendo da area, vais pensar um bocado nisso. NOs estamos a trabalhar, a
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trabalhar decisores e influenciadores, quer sejam miudos ou os pais dos miudos, mas hoje
posso ndo ser pai e amanhd serei. Ou seja, a questdo da transferéncia do publico alvo. E
eu posso criar uma imagem hoje, que me sera benéfica daqui a cinco anos, e ai j& poderei
estar enquadrado nesse publico alvo, e ai uma marca, o branding é traduzido ao longo do
tempo. E isto € importante, porque o storytelling tem outro nivel de importancia
comparado com outros suportes, ideias criativas, tem a capacidade de durabilidade, o que
é uma historia de vida hoje, pode ser replicada daqui a cinco anos, porque uma historia
de vida fica, e portanto, ao contrario de outros anincios mais tecnoldgicos que se tém de
atualizar, a via do storytelling pode ser uma via de maior proveito, tem uma maior
durabilidade e essa campanha pode ser usada daqui a cinco anos. A questéo do storytelling
prende-se muito também com a questdo de emocionar, nds emocionamos por valores e
ha valores culturais que foram assim ao longo da historia e fazem parte dos humanos,
valores universais como seja 0 amor, a vontade de crescer, a igualdade, sdo valores
universais em quais nos revemos aqui, como no outro lado do mundo e que atravessam
todas as classes sociais. E esses valores que séo da coluna vertebral humana, séo valores
muito profundos e séo esses valores que de alguma forma estéo 1a, mesmo no centro do
hipotdlamo no cérebro, e que tém uma grande capacidade de memorizacédo. E, temos um
exemplo muito bom de uma marca muito conhecida de informética que tem uma maca
trincada, que pensou na altura em que surgiu, no contrario das tendéncias, que tinha a ver
com a utilizacdo de codigos evolucionais, ou seja, assente em trés principios que sdo: a
tecnologia, a facilidade e a estética. Estes tés principios fizeram com que o consumidor
criasse uma ligacdo emocional forte, e a partir daqui é que nascem os produtos. E por
isso, € que a Apple tem uma diversificacdo tdo grande de produtos, ao contrario das outras
marcas que estdo no ramo da tecnologia. Eu tenho a certeza que se a Apple lancasse um
frigorifico era um grande sucesso, de certeza absoluta. Se assumisse aqueles trés
principios, que estdo lancados de dentro para fora e com isto consegue vender-se tudo.
Mais tarde, alargou-se dos computadores ao Iphones, Ipods, e eles podem fazer tudo do
ponto de vista da comunicacdo e do interface “humano maquina”. Se fizermos um corte
transversal ao nosso cranio vamos encontrar no centro o hipotdlamo e nas zonas mais
periféricas tém a parte mais racional. O que acontece é que a memdria esta muito
associada as emoc0Oes e estdo sdo muito mais facilmente memorizaveis. Nés, muitas
vezes, as memorias estdo muito associadas as emocdes e ndo a uma parede vermelha ou
um quadro azul, o que ficou foi a mensagem visual ou algum ruido, mas no fundo de tudo

foi uma histéria. Um exemplo tecnolégico muito bom disto é o telemovel da Telecel,
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aquele primeiro tijolo que toda a gente recorda ndo pelo telemdvel mas pelo valor

emocional que ele tinha, de ser o nosso primeiro telemével na vida.

2- Que mudangas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?

No nosso caso, nos ja comecamos na era digital, nGs Ssomos uma marca que nasceu
com o digital no ADN. N6s somos uma agéncia bastante equipada tecnologicamente e
percebemos que é fundamental associar-nos a tecnologia para comunicarmos
eficientemente e até diferenciadamente, mas entendemos sempre como principio basico
a tecnologia como extensdo da capacidade humana. Ou seja, ndo sermos escravos da
tecnologia e tentarmos contrariar um pouco isso. Hoje em dia, devido a grande presenca
de tecnologia na vida dos consumidores, das agéncias, dos anunciantes faz com que a
inovacdo muitas vezes se evite esta tecnologia para sermos diferenciadores. NOs
utilizamo-la como uma ferramenta Gtil e fundamental para comunicar; estamos a falar na
abordagem das redes sociais, na base da componente tecnoldgica da comunicagdo, das
newsletters digitais, sites, do comércio online, que era inevitavel sem tecnologia existir
uma aproximacao nesta aldeia global ainda maior, que hoje em dia muitas empresas sao
sustentadas por uma base completamente tecnoldgica. Existem, cada vez mais, as
empresa virtuais, que o proprio negocio todo ndo conhecemos as instalagdes ou nédo
existem mesmo essas instalagdes para o consumidor. Do ponto de vista da comunicacgéo,
no6s no marketing de guerrilha acabou por funcionar e ndés vemos isso depois num
resultado final e na divulgacdo da mensagem utilizar a tecnologia, mas numa plataforma
base da criacdo da ideia, da propria acdo nao a usar e temos o0s primeiros exemplos dos
flashmovs, ndo é algo abordado tecnologicamente, é feito na rua, nos espacgos livres. O
ambiente de marketing de guerrilha também ¢é feito nos sitios onde as pessoas passam e
convivem em ambientes sociais, depois sdo traduzidos do ponto de vista da comunicacédo
para as redes sociais para as plataformas digitais de video e por ai fora. A tecnologia é
assumida na nossa agéncia como uma ferramenta util, as vezes fundamental para
comunicar. Mas, ndo somos é escravos dela, fazemos isso como ferramenta, uma
extensdo, hoje o rato acaba por ser uma extensdo do lapis, bem como o computador uma
extensdo do caderno, acaba por ser um interface lhe melhoria da extensdo do corpo
humano, tal como as escavadoras foram a criagdo bidnica de escavar a médo. Esta-se a
falar da eficiéncia. Obviamente ao lavrar um campo agricola com um trator € diferente de

lavrar com uma machada, agora a empresa continua a preocupar-se muito com a forma
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de lavrar, mas mais ainda com a semente que colocdmos la. Ou seja, mais até que a técnica
utilizada, e se tivermos de usar a inchada apesar de ser menos eficiente para sermos
diferenciadores, para termos um cereal mais rico, vamos fazé-lo em detrimento de um
trator altamente tecnoldgico. Obviamente a empresa nasceu com o digital, mas este
levanta desafios tremendos, e ha dois caminhos para chamar a atencao, quando temos por
exemplo quinhentos andncios por dia publicados no Facebook, a tendéncia é recorrer a
duas tendéncias: o marketing de guerrilha, chama a atencdo com campanhas
completamente fora da caixa e atrai a curiosidade; e a outra o storytelling que é a
ferramenta que mais se pode utilizar nos meios para chamar a atencdo. Esta provado, o
tempo de leitura online é muito curto, portanto tu tens de chamar a atencdo de alguma
maneira, e o storytelling com o langamento da campanha apelativo a algo pessoal, a uma
historia, vai captar atencdo dos consumidores. O storytelling para além de todo o novo
paradigma atual, 0 marketing tem de dar uma resposta ao que nos vivemos. A componente
tecnoldgica apoia muito do storytelling ou vice-versa. Um exemplo fantastico, neste
momento de storytelling é Marcelo Rebelo de Sousa, uma campanha que é uma auténtica
historia, toda a gente o conhece ndo fez nenhum panfleto, ndo usa as redes, nao usa
nenhuma bandeira, e isto porque, toda a gente acompanhou a historia daquele homem, e

0S seus apoiantes reveem-se nele. Se levarmos isto para o digital é o segredo.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Temos o grande exemplo da maior equipa de marketing do mundo que trabalha
para a Coca-cola e esta permanentemente a contar histdrias, e histérias com valor, pois
tentam transmitir constantemente o conteudo de felicidade. Ou seja, tu até tens a percecao
de que a coca-cola faz mal ao estbmago, mas ndo te consegues deixar de rever nos
anuncios da coca-cola, pois contam histérias. H4& um principio da escola cléssica, o
principio AIDA, atencdo, interesse, desejo e acdo. Houve entretanto, um conjunto de
evolucBes e eu referia aqui uma situagdo que € a situacdo da formula nimero quatro.
Existem pelo menos quatro situagOes basilares da forma como se comunicou a partir de
uma determina data, em que, a defesa € existem quatro hipoteses de tu na rua fazeres para
alguém, e esse principio é: a formula do dinheiro, entregares uma nota de quinhentos
euros a alguém, e isso tem a ver com a questdo das promocgdes, com a questdo dos

descontos feitos pelas marcas, ou seja, 0 pensamento do dinheiro se tu encontrares alguém
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na rua, este é o primeiro principio o do dinheiro em que se Ihe fores entregar quinhentos
euros vais para-lo de certeza e vais chamé-lo a atencdo; Outra hipdtese é a terapia de
choque, ou seja, muitas vezes o incutir medo, o outro lado de ndo consumir o produto que
a terapia de choque tem € alguém em que vai a passar na rua e colas-lhe um autocolante
na testa obviamente vAls fazé-lo parar, 0 que acontece muitas vezes nas marcas é por
exemplo o mecanismo de combate as baratas muitas vezes a chave é mostrar uma cozinha
cheia de baratas e 0 péssimo que isso € para vender o produto. Pode-se estender também
aos mosquitos através das picadas dos mesmos, tudo para fazer vender o produto, ou
mesmo, dizer que se ndo consumirmos determinado produto vamos ter problemas de
salde e entdo é vender um conceito de saude atraves de demonstrar exatamente o
contrério. Este é o segundo principio do remédio nimero quatro; Temos outras questdes,
como a questdo de apresentar uma amiga muito gira, se apresentares uma amiga muito
gira a alguém, tem a ver com utilizares o fator sexo para vender, que € um tema que se
continua a debater bastante, que é a posi¢do da mulher dentro do mundo da publicidade e
por ai fora, e este é outro componente da férmula numero quatro, que pode fazer com que
pares alguém, que fazes com que as pessoas olhem para o teu produto, ou seja, mulheres
bonitas que passam na televisdo, o estereotipo da beleza, a venda de produtos de
cosmeética através da juventude, tem tudo a ver com a componente da sexualidade; o
ultimo elemento da férmula nimero quatro, é tu contares uma bela historia. Se contares
uma bela historia podes fazer com que consigas captar a atencdo das pessoas, € eu estou
a fazé-la agora, estou a utilizar o storyteller e tentar com que de alguma forma provoque
aqui algumas referéncias, alguns chavoes para haver essa memorizacao e passar melhor
a mensagem. Ou seja, contar uma boa historia a alguém faz efetivamente com que as
pessoas se deparem com aquilo, se reflitam e se memorizem. Isto é tudo utilizado desde
h& muito tempo, hoje em dia deu-se este chavao, esta rotulagem do storyteller. H& uma
agencia que comeca por uma homem que é o David Ogilvy, e no seu livro confessions of
an advertising man que foi o criador, que teve grandes marcas com ele, como é o caso da
Schweppes e outras marcas, que comegou curiosamente como cozinheiro em Paris salvo
erro, mas que ja na altura percebia a importancia de se contar boas e belas histérias,
inclusive as grande campanhas de desenvolvimento da Schweppes foram como a
presenca do homem Schweppes, do proprio exemplo de vida do dono da marca, que era
contado, que era falado. Portanto isto € um pouco back to the basics, ou seja, depois do
grande ruido que a volta da comunicag&o, percebeu-se que temos de voltar a raiz, que ha

necessidade de nds, enquanto pessoas, enquanto humanos, que somos consumidores, de
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ir buscar os valores que ficaram um pouco para tras e que de alguma forma andamos a
procura, que entretanto foram perdidos por este ruido na perspetiva da comunicagdo, que
recebemos milhares de mensagens por dia e que, hoje em dia acabamos por ter pouca
memorizacgdo, pouca eficiéncia nas préprias mensagens, pelo que, temos de comunicar de
uma forma completamente diferente, de uma forma completamente nova. Ha uma
questdo, mas muito pessoal minha, eu acho que estamos a ultrapassar uma fronteira a
nivel de marketing: estamos a levar com muitos valores e transmissfes; estamos
claramente numa época do marketing emocional; mas, estamos a transitar para uma
fronteira (que as marcas vao transitar muito em breve) que € as preocupacdes reais com
a sociedade, com o ambiente, com o planeta. Este comega a ser um problema
generalizado. Cada vez ha mais noticias com a questdo ambiental; sobre o que vai ser o
nosso futuro enquanto humanidade e as marcas vao ter que comecar a ter esta visao, ndo
sO de missao, obviamente terdo de ser transparentes e verdadeiros, isto ja nem se coloca,
mas estamos a caminhar para um percurso de sustentabilidade da cidadania e aqui acho
que o storytelling vai ter um papel fundamental porque as marcas vdo comecar a dar as
historias dos seus exemplos e eu acho que o storytelling é o back to the basics. Que cada
um se reveja neste caminho de sustentabilidade, ou seja esta marca esta a lutar por isto e
aquilo. N&o basta ser citado tem de ser contado. O ser humano tem uma coisa muito
curiosa que é o facto de necessitarmos da complementaridade, ou seja, se eu vivo na
grande cidade tenho uma necessidade de ir de férias para 0 campo, e as pessoas que vivem
no campo adoram vir a cidade. Esta necessidade dos desequilibrios é fundamental. Eu se
estou entre paredes no meio de um grande magenta eu tenho necessidade de ver a cor
complementar, é algo de tendencialmente procurar equilibrios. Qualquer ser humano tem
isto e vé-se até pelo facto das tendéncias, da moda de haver ciclos, aqui por causa da
necessidade de contra pontos, e muitas vezes a moda inicia coisas como calcas muito
justas e provavelmente a seguir vao ser as cal¢as muito largas. O facto de nds vivermos
assentes numa sociedade muito tecnoldgica, muito impessoal, muito stressante, ha
necessidade de procurar outros valores que ndo os atuais, € ha uma procura de “eu estou
neste espaco”. Ou seja, as pessoas das aldeias tradicionais tém historias todos os dias,
contam historias todos os dias e partilham histérias todos os dias, se calhar, tém uma visdo
diferente de quem vive uma vida mais solitaria nas grandes cidades e que necessita até
para se encontrar de contar historias. Funciona um bocado como os programas de ficgdo
na televisdo. Muitas vezes ha uma necessidade de procurarmos essas historias, como é o

caso das novelas e por ai fora, para enriquecermos a nossa vida também. Vai haver uma
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transmutac&o de valores e no curto prazo, vamos passar do success man para o happy man
e isto vai ser um desafio para as marcas. As pessoas ndo vao querer procurar mais a
imagem do homem de sucesso mas sim 0 homem feliz e isto & completamente diferente
na forma de comunicar. O storytelling aqui conta as historias de pessoas felizes dentro da
marca, porque é que a marca o faz feliz e vamos buscar a felicidade e ndo a materialidade
muito em breve. Abandonar o storytelling é abandonar a eficiéncia daquilo que é o
artselling, a venda com a componente que existia. Hoje em dia existe até uma propria
retracdo do consumidor a esse tipo de abordagem. Ele percebe perfeitamente que as
marcas Ihe querem vender alguma coisa e ha uma retracdo e até uma necessidade de
afastar tudo o que seja esse artselling e entdo envolve-se tudo o que seja a questéo da
relacdo, de criar momentos relacionais, envolve-se mais facilmente com marcas que lhe
contam uma histdria e tém o descompromisso de ter que comprar no final. Uma questéo
que acho que vai acontecer é que ndo basta dizer que tem valores e uma missdo, vai ter
que demonstra-lo na prética. Ndo vale a pena uma marca agora dizer “defendemos a

igualdade”, mas, vai ter que demonstra-lo na prética, e ai ha, uma historia a ser contada.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
Acabamos por estar um bocado ligados a maquina. Eu acho que isto é transversal
na sociedade um bocadinho, hoje em dia tentamos contrariar um bocadinho a nivel de
campanhas essa perspetiva da tecnologia, mas de facto nos préprios usamos a emogéo
numa campanha, e temos de nos socorrer dessa ferramenta, publicidade online, para
complementar as campanhas. N6s temos uma visao que tem a ver como uma comunicagdo
integrada, é algo mais ou menos recente, que € a comunicacao integrada de marketing. A
comunicacdo integrada de marketing, nds defendemos que nao podemos utilizar apenas
0 meio, obviamente temos que ter uma visdo criativa e de planeamento de meios
transversal, e ai socorremo-nos, normalmente, de um conjunto de plataformas e de meios
para desenvolver a campanha, e entdo acabamos normalmente por utilizar a publicidade
online para desenvolver as nossas campanhas, obviamente é algo fundamental para
comunicar, é mais uma plataforma até porque se percebe alguns factos. Primeiro, porque
o Bill Gates estava errado, na questdo de um computador por familia, mas ja esteve certo
nessa perspetiva visionaria, hoje em dia ja existe mais que um computador, mais que um
smathphone, e quanto é exponencial a procura dessas plataformas em detrimento, por
exemplo, da televisao, é obvio que uma pessoa tem de estar onde o consumidor esta. Hoje

em dia, é obvio que nos temos que atuar mais nesse sentido e nos dias de hoje ha uma
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multiplicidade de plataformas onde o consumidor esta que antigamente era mais
concentrada, havia aquela historia como os programas de televisdo mais conhecidos como
a Eurovisdo ou a Cornélia em que havia problemas muitas vezes de saneamento nos
intervalos, porque toda a gente ia a casa de banho, ou seja, isto era uma coisa brutal,
porque as chamadas telefonicas aconteciam em maior escala nos intervalos dos
programas de televiséo e toda a gente via e no dia seguinte, toda a gente comentava o que
tinha acontecido na noite anterior, o que se viu na televisao no primeiro canal porque aqui
héa trinta anos atras s existiam dois, enquanto hoje em dia comenta-se o que € viral nas
redes sociais, 0 que aparece online, por exemplo. E mais frequente este comentério do

que outros comentarios frequentes nesse meio.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

Primeiro passa por conhecermos muitos bem as redes sociais e todos 0s seus
condicionalismos, obviamente as redes sociais tém um conjunto de potencialidades, mas
também um conjunto de restri¢Ges e de condicionalismos que existem naturais da propria
rede, a forma como se supera e como funcionam. A segunda rede social, mais importante
em Portugal, o Instagram, que acabou por crescer muito devido a fuga do controlo
parental do Facebook, os adolescentes, e vé-se cada vez mais uma camada mais jovem da
sociedade que estd muito ligada ao Instagram, ao contrario de outras faixas etarias e isto
tem a ver com as pessoas que ja cresceram com as redes socias abertas e a funcionar e
por ai fora. E, o Instagram tem feito esforgos, ainda que, limitados relativamente ao
anuncio e desenvolvimento de campanhas publicitarias. O Facebook é mais conhecida,
maior, mas também com muitas limitacdes, e portanto passa um ponto que é fundamental
das préprias redes, a forma de no6s criarmos uma plataforma para obtermos o proprio
engagement, o marketing relacional, a propria ligacdo com o consumidor, e é um puco a
“pescadinha no rabo da boca”, ou seja, nds alimentamos muitas vezes as redes sociais
com storytelling para obtermos esse engagement, e muitas vezes esse engagement
também nos permite que esse proprio storytelling seja mais eficiente, mais visualizado,
partilhado e acaba por ser um pouco por aqui. Embora a histéria ganhe varios formatos
enquanto estamos a trabalhar, € diferente fazermos storytelling para Youtube do que para
o0 Facebook. A mesma historia ganha versatilidades distintas. Falei dos condicionalismos,
mas h4 também o outro lado da questdo, o facto de nos termos também algumas restrigdes,

faz com que, também possamos ter uma possibilidade mais criativa e possamos também
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dar mais uma volta, a essas restricdes de uma forma mais criativa. A criatividade vive
também da propria negacdo, a solu¢do da negagdo muitas vezes. Tendo em conta as
diferentes redes socias e as diversas estruturas, a pergunta é quantas histdrias podes contar
das mesmas historias? Que é um bocado isto a mesma histéria contada de formas
diferentes para publicos-alvo diferentes. Se a gente for contar uma coisa mediatista para
0 Snapchat, tem que ser completamente diferente, porque quem vai ao Youtube j& é um
publico diferente, existe o problema directing, como é que contamos. Até porque, muitas
vezes nos temos a planificacdo de meios mas, utilizamos muitas vezes diferentes redes
sociais para contar a mesma historia, por exemplo, se estamos a falar de um video em que
o storytelling é contado a partir de uma plataforma audiovisual, nds vamos, se calhar
vamos fomentar a partilha e a visualizagdo desse video no Facebook, mas também vamos
ter um apoio através do Youtube, e ainda atraves de outra rede social para fomentar essa
mesma historia. E depois temos a nossa propria campanha, da Diana que assume Vvarios

formatos.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Os obstaculos, ttm a ver um pouco com o proprio formato da rede social e a
prépria forma como ela interage com os utilizadores e utentes. 1sso temos que a conhecer
bem, e até os habitos e a forma de estar na rede do préprio consumidor. E estes sdo 0s
condicionalismos que temos de estar atentos para depois 0s percebermos, para depois
obtermos 0 maximo de eficiéncia possivel e passarmos a mensagem da melhor forma
possivel. Um desafio extraordinario neste contexto é a democratizacdo da opinido. Ou
seja, a tua liberdade de escolha. Ja foi tempo em que tinhas de ver um noticiario de inicio
ao fim, com um alinhamento editorial, agora tu podes escolher as tuas proprias noticias;
na rede, tu podes escolher o que queres e este é um grande desafio. A democratizacdo do
filtro pessoal, cada vez mais a pessoa tem o seu filtro e tentar passar este filtro individual
0 maximo possivel. Por isso, é que o storytelling assenta nos valores universais, a forma
de sentir, que podem ser, por exemplo, a sensibilidade que nds temos com a maternidade,
perante a amizade, o amor. O storytelling baseia-se muito sobre estes principios que séo
mais ou menos, universais e que obviamente depois tém é um enquadramento cultural; a
forma de amar aqui, no substancial é igual a forma de amar do outro lado do mundo, mas
traduz-se com outro tipo de comportamentos e outro tipo de aproches, de abordagem. E

depois, tem sempre a ver também com o0s obstaculos que estdo sempre a volta de forma
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criativa das potencialidades. A percecdo da mensagem vinculada é fundamental. Hoje em
dia se tivermos um bom storytelling e utilizarmos numa perspetiva de marketing de
guerrilha podemos ter na semana seguinte oito milhdes de visualizagdes. Isto era quase
impossivel se nds recorréssemos aos meios mais tradicionais da publicidade, teriamos de
ter investimentos gigantes. Falamos ha pouco de Marcelo Rebelo de Sousa, e eu coloco
isto um pouco ao contrario, do lado do Tino de Rans, teve cerca de meio milhdo de
visualizagbes porque se conhece a sua historia, se conhece a empatia perante a
personagem porque fomenta principios com o sentido de humor, que nos promove
felicidade e as pessoas acabaram por querer visualizar para haver uma partilha de bem
estar, ou alvejar esse bem estar através de algumas chaves de construcéo que ele fez no
debate politico recente passado na televisdo e alcangou mio milh&o de visitantes no dia
seguinte. Isto, hoje em dia, s6 uma campanha do Tino de Rans com um investimento até
cinquenta mil euros era impossivel e tenho alguma duvida que o gastou todo. Era
impossivel fazer nos meios tradicionais. Aos préprios condicionalismos também temos

por outro lado as grandes potencialidades, “¢ uma faca de dois legumes”.

7- A nivel interno, que tipo de adaptac@es das narrativas tiveram de proceder?
Sim, principalmente percebermos a consolidacdo da necessidade da procura de
valores humanistas ou valores universais onde o storytelling pode assentar e perceber que
0 mercado estd em crescimento nessa procura. Perceber que ha uma necessidade de
envolvéncia do consumidor com as marcas nesta perspetiva, nessa vontade e obviamente
isso fez com que consolidasse, de alguma forma, a defesa criativa e perante os anunciantes
nessas narrativa, nessa consolidacdo. Ou seja, sentimo-nos mais seguros como ageéncia,
quer a passar essa mensagem nos anunciantes de que estamos a fazer primeiro, algo mais
préximo de valores mais justos, transparentes e honestos perante o nosso consumidor, ou
seja, na defesa de todas as partes. Hoje em dia, h4 maior defesa por parte do préprio
consumidor porque deixamos de ter essa perspetiva do tal artselling estamos ao back to
the basics e tentar com que as marcas vendam de uma forma mais honesta, mais justa, e
o storytelling veio trazer um conjunto de narrativas que se afasta do artselling e em que
a promessa deixa de ser redutora no proprio produto. Ou seja, ha uma passagem maior de
valores do que consumo. Quando compramos um produto muitas vezes ndo compramos
aquele produto, compramos valores emocionais, da-nos referencias como refrigerantes
que tem letras redondas e vermelhas e que acaba em cola, quando se bebe Coca-Cola estéa-

se a beber ndo apenas aquele refrigerante escuro com bolinhas e agucarado, mas, estamos
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“a beber” felicidade, uma forma de estar, assente em valores como a juventude, sex
appeal, sociedade acidental, liberdade de expressao, felicidade, ou seja, sdo valores que
estamos a consumir. Eu teria algumas duvidas que se a marca viesse com uma garrafa
toda branca que se calhar se pedisse tanta Coca-Cola. Quando alguém compra um Iphone
ndo esta a comprar um dispositivo de comunicacdo apenas, esta a comprar uma forma de
ser, de estar e de pensar, e isto s6 pode ser enfatizado com um compromisso com as
narrativas discursivas; s6 pode ser empolgado com um storytelling que seja percecionado
nesse branding da marca, seja percecionado como valor reconhecido pelo consumidor,
na questdo de alguma justica, de transparéncia, de amor, de felicidade, desse conjunto de
valores e essas narrativas tém a ver com a propria forma de pensar e ser do consumidor
de hoje em dia, e esses ajustes tém de ser todos os dias. Ou seja, 0s criativos ndo sao seres
iluminados, que nasceram iluminados e que tém uma proximidade com Deus ou com 0
diabo sdo seres que tem de estar em constante adaptacdo de conhecimento. NGs somos
um bocado como os médicos, ou seja, ndo ha aquela abordagem fantéstica e tal, temos de
conhecer, porque vivemos entre a arte e a ciéncia, na comunicacdo, na publicidade, no
marketing, a arte dessa perspetiva criativa e inspiradora de filtro, mas baseada em dados
estatisticos, em conhecimento do consumidor, em sociologia, em disciplinas sérias. E,
nGs somos a parte menos séria da questio, mas sempre assentes em coisas sérias. E um
bocado como o humor que é muito sério, assim como a criatividade é muito séria. O
resultado final até pode parecer algo muito pouco sustentavel, mas quem faz e quem
desenvolve esta area seriamente faz, assente em coisas técnicas muitas vezes; ndo é algo
ao acaso. O humor na publicidade demonstra muito seriamente a fase que estamos a viver
porque o0 humor é uma coisa mesmo muito seria na publicidade, porque o que ha cinco
anos era facilmente adquirivel e inventado com humor, hoje em dia tem de ter cuidado
com os valores. Um dos maiores festivais de publicidade no mundo é Cannes, os leGes de
Cannes, se nds visualizarmos as sessdes de Cannes antes da tecnologia, antes das redes
sociais, eram uns e hoje sdo outros, e as transformacdes ndo se devem apenas a
transformacdo fora da rede, mas tem a ver com ela também, dessa necessidade de
democratizagdo da rede. Antigamente as marcas falarem em humor era muito facil se
tocassem em alguma suscetibilidade, de retirarem dos seus media, o facto de hoje em dia
de tocarmos em algum ponto suscetivel do consumidor vai fazer com que isto tenha
repercussdes muito negativas para o marketing. E, o que acontece é que de todos o0s
ultimos vencedores de Cannes, que é também o reflexo do que esta a acontecer no mundo

da publicidade, vemos pouca utilizagdo de humor, vemos abordagens muito criativas mas

197



Apéndices

sem recorrerem a esse tom que € o humor para néo ferir suscetibilidades de alguma ordem,
isto porque ha num passado recente um conjunto de exemplos que percebemos que é
altamente arriscado para as marcas sequer tocar em alguma posicao de humor, porque o
humor muitas vezes utiliza e recorre muito facilmente ao esteredtipo, ao sarcasmo, a
ironia. Eu lembro-me que os préprios humoristas falavam em tempo de ditaduras, de
regimes mais sérios é mais facil de fazer humor do que em alturas que ha mais liberdade
de expressdo, exatamente porque é o tal lado da negagdo de uma realidade, de dar o
contraponto, e obviamente que muitas vezes o humor cria a caricatura que podem ferir
suscetibilidades. Isso vai afetar o storytelling que vamos contar histérias como uma
desgraca. O storytelling acaba agora por muitas vezes utilizar isso nessa abordagem. Um
forte exemplo que posso falar, que é democratico é a campanha que se faz para o
Superball americano da Doritos. A Doritos lanca um desafio mundial com um valor muito
apetecivel de um milhdo de dolares para um spot publicitario em que participam
profissionais mas também amadores porque é aberto a comunidade mundial, e que sera
no momento do Superball langado, e obviamente isto arrecada para a Doritos, primeiro
engagement para os consumidores, eles proprios podem falar e perceber e comprometer-
se mais com a Doritos construindo uma ligacdo maior, e se formos ver a shortlist da
Doritos, ou mesmo fora dela, é o storytelling que esta ali presente. Ou seja, 0s proprios
consumidores que sdo amantes, entusiastas amadores da publicidade, contam historias.
Os publicitarios ndo podem estar indiferentes se o proprio consumidor acha interessante
comunicar uma marca através de sotorytelling. Este € um grande exemplo, e até
democrético pela utilizacdo das redes sociais, como é que uma campanha depois custa
um milhdo de délares, que ndo € barata, mas acaba por ser barata pela divulgacéo gigante
nas redes sociais, porque depois exist,e ainda por cima, uma ferramenta que é a campanha
mais votada que é a vencedora. Ou seja, eles percebem que os préprios amigos e a prépria
comunidade que esta a volta de alguém que participou, vai-se ligar e vai votar nele e 0s
préprios consumidores que fizeram campanhas amadoras vao divulgar pelas suas redes
para serem 0s mais votados. Portanto, € uma campanha mundial que custa um milhdo de
ddlares mas que praticamente atinge toda a gente e obtém ainda grandes resultados do
ponto de vista da comunicacdo. Logo a Doritos ¢ um bom exemplo de storytelling, redes

sociais e online.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa

publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relagédo
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aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

A forma, o conteldo, campanhas mais baratas com mais impacto. Por um lado
,temos a propria criatividade e como ja falei atras, tem de ser sempre um reflexo, uma
critica da analise da sociedade em que vivemos, porque os dados culturais em que
vivemos sdo diferentes, isto na area da criatividade do conteudo, primeiro ponto. O
segundo ponto sdo as plataformas, o interface, o planeamento de meios (que também se
alterou), a forma como utilizamos 0s meios, o contributo dos newmedia e isso,
obviamente, vai fazer com que altere principalmente esses dois fatores, que € a mensagem
e meio) onde ela se dissemina. Dentro do modelo tradicional (emissor, meio, mensagem
e consumidor mudou tudo. Porque mudou o meio onde ela é vinculada, teve de mudar a
mensagem; porque o recetor da mensagem também mudou e 0s emissores também
tiveram de mudar. Porque tudo o que esta a seguir também mudou. Portanto, dentro da
abordagem emissor, meio, mensagem, recetor, mudou tudo e aqueles que ndo mudaram
sofreram consequéncias. Estou a falar na componente emissora, ou seja, das agéncias que
ndo se adaptaram ou que nao se conseguem adaptar de alguma forma a toda esta mudanca
dos meios, do veiculo da mensagem, da mensagem que necessariamente mudou pela
mudanca de meios e pelo recetor também se ter alterado a sua forma de viver, a sua forma

de estar, os seus dados psicossociais e culturais.

9- Como é gque a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Comecamos logo pelo primeiro post do nosso blog onde contamos uma historia
de como a empresa nasceu. O Mena Barreto fala de uma coisa muito interessante. A
primeira abordagem assenta primeiro num briefing lan¢ado para a agéncia por parte do
anunciante; um briefing que nés temos muito cuidado a preenche-lo, que ndo dé uma
resposta apenas ao tradicional briefing, que teve também necessidade de ser modificado,
dentro da plataforma como se construiam os briefings antigamente. Também tem que dar
respostas, também, se calhar mais profundas, mais adaptadas aos novos tempos. E esse
briefing é feito com o cliente, mas depois também é feito uma avaliacdo de influéncias.
Ou seja, de trends, é feita muitas vezes uma pesquisa de campo e é necessario aprofundar
do ponto de vista de research, é necessario também utilizar o conhecimento da propria

agéncia e dos seus pares, do capital humano que é fundamental, obviamente nos tentamos
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ter uma equipa muito heterogénea, de pessoas muito diferentes para ser mais
enriquecedora e podermos dar respostas maiores, e o storytelling inicia-se nesse briefing,
numa resposta, numa solucao criativa a um problema e obviamente € debatido na equipa
criativa, através de longos, profundos brainstormings sobre a matéria. Mas, depois existe
sempre 0 momento em gque ha uma criatividade individual. Ou seja, desde a participacdo
do coppy writter ao diretor criativo, o ato de criar é partilhado, é acrescentado, mas muitas
vezes precisa de momentos de soliddo. O Mena Barreto fala muito bem sobre esta matéria
que é trabalhar, trabalhar, trabalhar, obviamente porque é 6timo que a inspiracdo quando
vier nos apanhe a trabalhar, porque sendo, ndo resulta. E termos um periodo depois de
interiorizagdo da problemética. Comigo acaba por acontecer um pouco 0 mesmo nesse
ponto da soliddo, no ato da criacdo, que depois € partilhado e acrescentado por todos, ou
seja, é necessario uma altura em que depois vamos todos um bocadinho a praia, ou tomar
café, e pensar noutros assuntos e trabalhar um bocado na abordagem da sanduiche, onde
metemos temas intercalados até para ndo haver um cansaco e um esgotar do tema. E a
partir dali voltar outra vez ao tema e trabalhar outra vez o tema. Agora com uma base em
que tivemos algum tempo, que isto foi interiorizado e onde surgiu uma ideia interessante,
criativa, diferenciadora. Depois é feito um novo apanhado pela equipa criativa e a
participacdo conjunta. N6s somos muito democréaticos, e vamos sempre trabalhando na
perspetiva de acrescentar algo, ou seja é um cozinhar que eu acho que é participativo. H&
um momento de facto que é mais solitario depois desse brainstorming, mas a seguir ha
uma participacdo conjunta e ha um acrescentar conjunto, e depois, ha obviamente esta
geracdo de conceitos, que numa fase inicial ha um conjunto de ideias e que vamos
selecionar a ideia e, a ideia € muitas vezes ou o desenvolvimento de uma boa ideia dentro
daquelas ideias todas que tivemos, ou até uma conjugacao ou um apanhado dessas ideias
que formulam a ideia. Nés raramente vamos a uma reunido com os clientes com varias
ideias, porque nos acreditamos e aprofundamos, uma ideia que n6s achamos que € a ideia
ideal para aquele momento, para aquele cliente com a maior forca possivel para a defesa
do comprimento daqueles objetivos e tem a ver um bocado com esta estrutura. Por isso,
é gue eu acho que devido ao nosso ADN e a origem, que ja fazemos marketing de
comunicagdo integrada. Mas ha uma questdo que nos é colocada, eu acho que por causa
das nossas géneses. Primeiro pensamos se conseguimos fazer isto com marketing de
guerrilha ou com storytelling e se conseguimos, vamos por ai. Mas se houvesse uma
escala de posicionamento de hierarquia, o storytelling estd sempre muito presente como

uma das primeiras prioridades. Se ndo conseguimos, se o cliente é demasiadamente
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institucional e ndo € por ai 0 caminho, abdicamos. Mas é quase automatico esta tendéncia,
que é, vamos resolver com uma histéria, vamos tentar resolver com o marketing de
guerrilha, vamos contar algo e depois se ndo der vamos baixando. Isto tem a ver com os
indices e até com o perfil da agéncia que € criativa, e em que acreditamos na criatividade
com eficiéncia, com o cumprimento de objetivos, ndo para alimentar os tais egos, mas
para dar uma resposta cavale, eficiente, bastante interessante ao cliente, porque
acreditamos realmente que o storytelling € uma ferramenta fundamental, transversal e
profunda na resposta. Obviamente parte muito por ai, o storytelling esta presente muito
na agéncia, até porque em termos de eficiéncia nos acreditamos facto nessa abordagem.
Estamos a desenvolver atualmente um trabalho com uma entidade bancéria que € de um
mercado algo mais sério e mais formal, e apresentamos um conjunto, um plano estratégico
muito pelo storytelling, muito por trazer a guerrilha para as entidades bancérias, porque
¢ a unica forma de diferenciar e que até cumpre os principios sem perder a salva guarda
do posicionamento, os principios de eficiéncia da propria mensagem. Até porque, na
guerrilha n6s acreditamos que o marketing de guerrilna é um bom meio de transmissdo
de valores, ndo € sO aquela ideia de murro no estdmago, do impacto, mas pode ser um
grande mecanismo que se torna viral, e tornando-se viral promove a transmissdo de

valores em massa.

Contributos

No6s também fazemos marketing territorial, marketing politico e a comunicagéo
interna. Mesmo nestas trés areas que ndo falamos aqui diretamente eu acho que
storytelling vai ter um papel fundamental. O marketing territorial vai ter que contar
historias da regido para captar, vai ter que contar o que € que € a sua gente, quais as suas
tradicdes, e o storytelling vai ter uma grande importancia. Ndo existe a minima duvida
que no marketing politico vai mudar e tem que mudar forcosamente, ja ninguém acredita
no panfleto, na bandeira, nesta propaganda. Esta forma de fazer politica esta esgotada, e
sem duvida alguma, percebe-se isto até porque ndo passa na maioria das vezes a
mensagem para o eleitorado, e isto é reflexo nas proprias idas as urnas, ou seja, dos
grandes indices de abstengdo, das pessoas ndo se reverem nestas politicas e nestes
politicos e ndo so, porque eu acho que quem vai ser candidato ou quem julga que se vai
candidatar a alguma coisa vai ter de passar muito tempo antes a contar a sua historia. Isto
até dentro destas areas mais estanques como o marketing politico, o marketing comercial

com as suas devidas diferencas estdo debaixo de um guarda-chuva que é o marketing
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relacional, e este tem a ver com relacOes que se estabelecem, e estas sO se estabelecem
pelo contacto, tendo elas proprias uma histéria e hd um conjunto de historias dentro dessa
historia. Eu tenho uma histéria com aqueles produtos que eu consumo. H& um conjunto
de anos, a minha mée consome o0 mesmo carro, 0 Opel Corsa, desde 1987, todas as versoes
que existiram desde esta data, completamente fiel, ela tem uma histoéria com a propria
marca que é traduzida em storytelling, porque ndo sdo sO as agencias que fazem
storytelling, a propria vida das pessoas com as marcas, desde a propria relacdo que tém
com o estabelecimento comercial onde é vendido esse produto, eu lembro-me por
exemplo a primeira vez em que consumi coca-cola, eu dava um grande testemunho de
storytelling da Coca-Cola porque foi em familia e teve um episodio pelo meio e ao longo
da minha vida eu tenho a minha prépria histéria com a marca, e a marca se conseguir
transmitir um conjunto de histérias que passem rapidamente para o consumidor nés
podemos também as absorver, nos revermos nelas e criarmos uma empatia com a marca.
Hé& pouco tempo eu escrevi, e tem um pouco a ver com o storytelling, um artigo no blog
que era “ir para a cama com uma marca”. Agora até se fala um pouco sobre isto que ¢ a
terapia de casal com as marcas, a relagdo com as marcas e isto tem a ver com que as
relacBes sO sdo contruidas através de uma histéria, uma plataforma de historias, e esse
amor, essa ligacdo de amor que se possa ter com uma marca s6 pode ser contruida,
enfatizada e desenvolvida atraves de uma relacdo de historia, de termos a propria historia
incluida, e essa pode ser ou com contributos de outras pessoas que tiveram também
relacBes com essa marca ou com a nossa propria relacdo com a marca e isso tem a ver
com essa grande plataforma, com esse guarda-chuva quer no marketing relacional quer
no marketing politico. Para terminar, a comunicacdo interna eu acho que as empresas
internamente também vao recorrer a histérias, a historias do trabalhador, a historias da
prépria marca, exemplos de trabalhadores, de vida que possam motivar mesmo
internamente os seus. Até ja é feito a historia do empregado do més. E um mini
storytelling, € uma forma de dizer que naquele més contasse uma histéria, os principios
de acontecimentos versus tempo, e dizer o empregado do més &, porque foi eficiente
naquele més; ou seja, acontecimento, e faz com que nds fagamos uma recorréncia de que
naquele més ele comportou-se bem perante a entidade patronal. Também ha caminho para
o storytelling dentro da comunicacao interna, eu acho que é transversal, porque basta
comunicarmos que somos contadores de historias, e n6s contamos historias desde que

aprendemos a falar.
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13. Entrevista Ogilvy

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

NOs construimos sempre uma mensagem com um consumidor muito especifico
em vista, ou seja, é sempre de facto para um nicho, embora ha muitas vezes clientes que
te dizem que o consumidor ou que o target ou que o alvo deles € toda a gente na verdade
nos somos sempre obrigados a fazer uma andlise do que esta “toda a gente” quer dizer, e
encontramos ali um setor que é de facto o nosso alvo da comunicagao, mesmo em coisas
mais universais, como por exemplo, imagina jogos de sorte ou de azar, fazer uma
campanha para a lotaria, a sim vamos assumir que estamos a falar para pessoas com mais
de vinte e cinco anos mas, que depois ndo acaba o espetro, chegas aos oitenta, noventa
anos depende, no entanto n6s embora o produto seja destinado a estas pessoas todas, tu
achas sempre que o target deste produto sdo sempre ali a faixa dos trinta anos e
contruimos a mensagem a pensar nesse tipo de pessoas. Depois vais a coisas mais
especificas dependendo de determinados produtos mais especificos, depois tens aquelas
coisas que €, estou a falar para um target profissional, imagina nos trabalhamos a
Robialac, quando falamos para pintores profissionais ai ainda segmentas mais o teu alvo,
ou seja, vais procurar quem é que é de facto a pessoa que atua naquela atividade, quais
sdo as carateristicas que tem e isto, lava-nos ja agora para a segunda parte da tua pergunta
que é, “como é que nds estruturamos?”. O nosso alvo, ai € um cruzamento entre
informacdo demogréfica, varios estudos que temos demograficos, alguma pesquisa
socioldgica, de perceber no final de contas quais sdo 0s comportamentos das pessoas,
como € que as pessoas se estdo a organizar hoje em dia. A historia dos milleniums e
daqueles grupos que tu vais estabelecendo e depois até chegamos ao ponto de em
determinados produtos ou determinados casos quando de facto se justifica, fazer os
nossos proprios estudos para segmentar ainda mais 0 nosso alvo e encontrar ainda aquelas
coisas que nds chamamos o insigth do consumidor, uma carateristica Gnica daquele grupo
que vai fazer com que a tua mensagem seja ainda mais dedicada aquele grupo
especificamente. Portanto, vai a aumentar os fatores de reconhecimento, porque tu estas
a falar de uma carateristica Unica daquele grupo, tu quando vires a mensagem vais
perceber automaticamente que estdo a falar comigo mas também te exige muito mais

esforgo, ou seja, tens que ir & procura do esforgo, esforco que é o esforgo fisico e o0s
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esforcos, principalmente financeiro, tens que ter fundos para fazer uma investigacéo a
sério para ires a procura desta carateristica Unica daquele grupo a quem tu te queres
dirigir.

2- Que mudancas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?

As mudancas foram radicais, ou seja, nds antigamente nas agéncias e as marcas
no geral assumiamos que produzimos um conteudo que as pessoas automaticamente
estavam disponiveis para ver e ouvir, ou seja, as marcas falavam, se tu quiseres aqui uma
coisa mais visual, uma metafora, as marcas falavam do topo da varanda para a malta toda
que estava ca em baixo e a malta toda que estava ca em baixo ouvia o que elas tinham
para dizer. Com a entrada do digital aqui neste esquema, a varanda desapareceu, ou seja,
a varanda esta 14 mas as pessoas foram-se embora, quando vieste a varanda e olhas-te 1a
para baixo as pessoas tinham ido embora, ja ndo esta toda a gente a espera a hora de jantar
a frente da televiséo para ver uma determinada comunicacao, as pessoas estdo a fazer as
coisas delas, estéo entretidos entre canais do cabo, entre os telemdveis e 0s ipads no colo
enguanto estdo a ver televisdo, pura e simplesmente ndo vém o que esta a dar em direto
porque tém coisas gravadas que deram no dia anterior, tudo isto € digital, o digital para
mim ndo sdo sO os sites e as redes sociais, sdo aquelas coisas como por exemplo, a
televisdo grava, a televisdo gravada para mim continua a ser digital ou alids é uma das
grandes carateristicas do digital, portanto nés temos que, uma vez que as pessoas foram
todas embora, tivemos que andar nas agéncias a procura de como é que eu chego a estas
pessoas? que novas formas e que volta é que vamos dar para conseguir chegar as pessoas
que chegavamos antigamente? de uma forma muito mais féacil, muito mais econémica
porque, os planos de meios estavam mais ou menos fechados entre televisdo, exterior,
radio, imprensa a coisa funcionava mais ou menos assim. Hoje em dia, um plano de meios
é um quebra cabecas, tu tens que entre redes sociais, redes de multibanco ou mupis digitais
dentro dos shoppings, plataformas online que distribuem comunicagéo consoante 0s
cookies que as pessoas tém dos sites onde andaram, portanto de repente tudo virou um

puzzle muito grande que é preciso compor com muito cuidado.
3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s

metodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas

recorrem as redes sociais para contar as suas histdrias?
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As marcas sdo umas aldrabonas nas redes sociais, entdo porqué? Porque eu acho
que a grande maioria das marcas olhou para as redes sociais como uma forma barata de
chegar as pessoas, até porque houve uma fase em que isso era possivel, de repente houve
imensas marcas que deixaram de ter, por exemplo, o seu programa de CRM e passaram
tudo para o Facebook, entdo porque tenho na mesma aqui a minha amostra, tenho na
mesma aqui a minha base de dados. Ponho uma paginas, as pessoas fazem like a minha
pagina eu fico com uma base de dados e comunicar com esta gente € muito mais barato
do que ter um sistema informatico que me organiza base de dados por fatores importantes,
segmenta-me as pessoas por grau de importancia da forma que tenho a relagdo com a
minha marca, etc., portanto isto é tudo muito mais barato e todos foram para as redes
sociais convencidos de duas coisas, primeiro que era fécil, que era s6 chegar la e comegar
a falar que toda a gente ia ouvir porque estavam habituados a fazer isso na televisdo e em
segundo lugar que toda a gente que la estava, estava a espera que eles chegassem, portanto
entrou tudo com uma coragem, com um peito feito e com uma moral de “espera ai que eu
cheguei para vos dar novidades”, e as pessoas borrifaram-se para as marcas e de repente
isso foi um balde de &gua fria que tu percebeste que afinal de contas o que achavas que
era uma forma facil e barata de comunicar acabou. Porque agora o Facebook cobra-te
muito caro para tu seres visivel e eles fizeram a estratégia deles, tornaram tudo muito facil
para entrares, agora que tas lIa dentro vais ter que pagar. Portanto, de repente toda a gente
levou com o balde de agua fria em relacdo a isso e 0 segundo tema que é toda a gente vai
desatar a fazer likes a minha pagina a dizer que eu sou o maior, afinal, ndo aconteceu
porque as pessoas estavam no Facebook mais interessadas em falar com os amigos do
que, em saber que as salsichas estavam com cinquenta por cento de desconto, mas
ninguém estava a pensar dessa maneira, portanto acho que foi um grande balde de dgua

fria.

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

Eu acho que a maior alteracdo ou a base de toda esta histdria tem a ver com o facto
da comunicacgéo passou a ser bidirecional, tu tens que contar sempre com uma reagéo do
outro lado, coisa que ndo contavas antigamente. Punhas um cartaz na rua era um cartaz
na rua, punhas um filme na televisdo era um filme na televiséo, punhas um spot na radio
era um spot na radio e tu assumias que a malta estava a ouvir aquilo e estava a perceber
0 que tu estavas a dizer. Hoje em dia, com esta questdo de tu saberes ao segundo quem é

que clicou e quem é que ndo clicou na tua mensagem, se as pessoas fizeram skip ad, se
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as pessoas fizeram scrool down, se as pessoas ignoraram pura e simplesmente o que lhes
puseste ha frente, isto veio criar este grau de frustracdo tramado que é faz me lembrar
aqueles miudos pequeninos que entram na sala para contar uma anedota e toda a gente
continua a falar e o middo fica frustrado, de repente comeca a querer chamar a atencéo e
a fazer birra ninguém me liga. E isso que acontece no digital, tu pdes a comunicacéo |4,
convencido que toda a gente vai querer ver aquilo, mas no momento em que poes,
automaticamente, estas a receber um relatorio a dizer que ninguém esta a ver. Portanto,
obrigou-nos, a todos, a repensar a forma como comunicamos, 0 que dizemos as pessoas,
como nos tornamos relevantes ou ndo relevantes. Houve a febre das apps por exemplo,
todas as marcas tinham que ter uma app mas, o teu telemovel, e 0 meu tém um espaco
limitado, portanto ndo cabem Ia todas as apps de todas as marcas, portanto quando as
marcas perceberam que, criar uma app s6 com as carateristicas dos produtos delas nao
servia para nada porque, eu ndo quero ter uma app no meu telemovel com as carateristicas
da cerveja sagres, ndo me interessa saber que tem trés ou quatro variedades, com mais ou
menos lUpulo, ndo me interessa isso, interessa se eles me derem os bares, se me derem
roteiros, se me derem coisas interessantes. 1sso sim, eu vou comecar a prestar atencao.
Portanto, de repente o teu mind set, a tua cabeca enquanto criador de comunicacao e
marketeer mudou radicalmente, essencialmente por causa desta carateristica que é na hora
em que estas a pbr uma coisa na rua, ja sabes se aquilo estd a funcionar ou ndo esta a
funcionar. Entdo a pressao, o stress, a ansiedade é enorme hoje em dia por causa disso

mesmo.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

Acima de tudo e nas redes sociais especificamente. Vamos entdo sé centrarmo-
nos nas redes sociais, e nas redes sociais 0 maior problema tem que ver com o problema
de imagem, aquilo que eu me tenho deparado com todos 0s meus clientes e com todas as
marcas que vamos desenvolvendo e todas as campanhas que vimos desenvolvendo nas
redes sociais, a maior questdo € sempre a questdo da imagem e se alguém faz um
comentario negativo, e se alguém diz que isto ndo é verdade, e se alguém questiona a
legitimidade disto, e se alguém diz que a imagem que estamos a usar € a mesma que esta
a ser usada numa campanha para outro produto totalmente diferente na Argentina, porque
é suposto termos esta carateristica hoje em dia de tudo passou a ser a porta de tua casa. E

entdo, esse tem sido o maior problema ou o ponto mais sensivel na comunicagéo nas redes
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sociais € a gestdo de crises, a gestdo de boatos, a gestdo dos escandalos, a gestdo: de
correu uma coisa mal, houve um acidente e agora como é que a gente controla, como é
que se faz aqui este controlo de danos para a imagem de marca nédo ficar muito afetada e
ndo ser muito prejudicada? Esse € o ponto mais critico nas redes sociais, tem sido esse e
depois de tu resolveres o primeiro que é perceberes que ndo podes ir para as redes sociais
elogiar s6 o teu produto e so dizer bem da tua marca, quando entras nas redes sociais ndo
podes entrar como entras numa festa, estéo ali pessoas a falar quando tu entras numa festa,
desatas logo aos gritos “olha para mim, prestem atencdo ao que eu tenho para dizer”, ou
ouves 0 que as pessoas estdo a dizer, ouves conversas, participas nos dialogos? Se as
marcas fizerem isto & partida, o problema depois, de facto, é s6 esse, garantir que se
consegue manter a imagem e a boa imagem e a reputacdo da marca la em cima e quando

ha problemas que esses problemas sao discutidos ou resolvidos.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

O desafio, o mais recente deles todos é como € que tu te tornas visivel porque ndo
s0 no Facebook, o Google ja tinha feito isso mas o Google Plus ndo é propriamente a
plataforma que tu ligues mais enquanto publicidade, ou, pelo menos que nos preocupe
muito e séo poucas as marcas em Portugal que fazem alguma coisa no Google Plus. Mas,
se tu pensares no Facebbok, no Instagram que € a gora a nova moda de todas as marcas,
no Linkedin, no Pinterest antigamente fazia-se muitas coisas para o Pinterest agora esta a
desaparecer, se pensares assim o que é o maior desafio de tudo isto, é tornares-te visivel,
ou no Youtube, por exemplo, € tdo grande a quantidade de contetido que é feito segundo
a segundo. As novidades que estdo constantemente a aparecer nestas redes, enquanto nos,
estamos a falar, sdo tdo grandes. Est4 a acontecer tanta coisa que, tu tornares-te visivel. E
a maior dificuldade, como é que eu me torno visivel, como é que eu me destaco no meio
desta confusdo toda? A barreira tem que ver essencialmente com o comportamento dos
consumidores, a maior barreira que tu tens para além das questdes legais e das questdes
que cada dono das redes sociais vai levantando. Todos os meses o dono do Facebook
arranja uma coisa qualquer para te lixar as voltas, todos os meses o0 dono do Linkedin
arranja uma novidade qualquer para te obrigar a investir mais, mas para além destas
barreiras, a maior delas todas € de facto o consumidor, o interesse das pessoas, e uma
coisa esta ligada com a outra, como ja percebeste. A minha resposta esta ligada de um

lado e de outro. As marcas tém que se tornar visiveis que é o maior desafio e a maior
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barreira é exatamente se o consumidor ndo quer saber de ti, marca, para nada porque nés
marcas estamos sempre a impingir coisas as pessoas. Portanto, a maior barreira que nos
temos, hoje em dia, € marcas que ndo percebem que estar nas redes sociais ndo é a mesma
coisa que estar nos canais tradicionais de comunicacao, € preciso estarmos como se
fossemos pessoas, com interesses, com temas variados e ndo so a elogiar o produto que
temos para vender de post a post, de cinco em cinco minutos porque isso ai vai ser um

problema.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?
Nos, acima de tudo, a primeira grande adaptacdo que tivemos de faze,r nem foi
tanto ao nivel das narrativas, mas foi ao nivel das competéncias. Tivemos que ter, embora
construir uma narrativa para o digital no limite pode ser a mesma coisa que construir uma
narrativa de um filme publicitario dos tradicionais vinte ou trinta segundos, € preciso
contruir uma historia, tens que criar mote, tens que criar ali um tema interessante, uma
historia interessante, 0s teus personagens, tens que mostrar um momento de drama e a
seguir um momento de resolucdo para mostrar que afinal a teu produto € muito relevante.
Portanto, do ponto de vista metddico e tedrico é quase mais ou menos a mesma coisa mas
a maior diferenca tem que ver com tudo dura muito mais tempo, ou seja, tudo se prolonga
no tempo, tudo é feito a pensar num més, dois meses, um ano, um anos as redes sociais €
uma eternidade, mas pronto, pelo menos com um més de previsdo tu vais ter que pensar
sempre numa comunicacao a uma més, ndo podes pensar: ah isto sdo trinta segundos e
esta feito! N&o é bem assim. Portanto, a primeira coisa que foi preciso fazer internamente
foi na cabeca das pessoas que cé trabalham, saires dos vinte segundos e dos formatos
fechados para um formato mais aberto. Eu lembro-me que a primeira vez que tive que
escrever um texto para mais que os vinte, trinta, quarenta e cinco segundos habituais, um
filme de televisdo, parecia que aquilo nunca mais acabava; que eu ndo conseguia escrever
0 conteudo e tive que fazer uma vez um tempo de antena para um partido politico e
disseram-me assim, “tens trés minutos de tempo de antena” E, eu ndo sabia o0 que havia
de escrever, mais porque eu estava habituado enquanto redator para vinte, quarenta e
cinco segundos, um minuto no maximo dos maximos. Escrever conteudo relevante para
trés minutos aquilo pareceu-me que nunca mais acabava, agora imagina para um més.
Portanto, de repente isto foi a maior dificuldade e o maior desafio foi considerando as
pessoas que ca estdo sdo os talentos que nos interessam, sdo as pessoas mais indicadas

que temos para resolver os trabalhos que temos pela frente, como treinar estas pessoas
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para fazer contetdos gque se prolongam mais no tempo, esse foi o grande desafio. Depois
tu crias umas tantas cébulas, crias um mapa, crias um road book, temos, por exemplo,
uma coisa a que chamamaos o calendario de conversagdo, que é uma ferramenta que nds
usamos, mas que também é conhecida noutros sitios, ou seja, colocamos um calendario
numa parede e dizemos este € o calendario da marca X, durante este més ou durante esta
semana vamos estar a falar no dia um deste tema, no dia dois deste tema, no dia trés deste
tema, no dia quatro deste tema, no dia cinco deste tema, no dia seis deste tema, no dia
sete deste tema e vamos marcando ali neste mapa o que vai ser o percurso da comunicagédo
para ndao nos perdermos. Portanto, comecamos aqui a arranjar algumas ferramentas,
criamos outra coisa que é a Ogilvy trabalha sempre com o conceito que € todas as marcas
tém de ter uma persona. Antes de comegarmos a trabalhar a marca em qualquer
plataforma, incluindo hoje em dia os meios de comunicacao tradicional, descrevemos
aquela marca como se fosse uma pessoa: como € que ela &, como é que ela ndo €, quais
sd0 as suas carateristicas, se € uma marca bem disposta, se tem humor, se é séria, se é
contida, quais sdo 0s gostos, que outras marcas gosta porque uma marca pode gostar de
outras marcas que lhe sdo proximas. Portanto, de repente crias ali uma identidade para
aquela comunicacao, porque dali para a frente posso ser eu, hoje a trabalhar para aquela
marca, amanha pode ser outro colega meu, convém que quem quer que pegue naquele
desafio consiga perceber qual é a personalidade da marca, para ndo sermos
esquizofrénicos, para depois ndo termos, nos meios de comunicacdo, num dia somos
divertidos no outro dia somos muito sérios e depois 0s consumidores que gostam da nossa
marca nao entendem, mas afinal de contas de que é que esta gente gosta. Portanto,
primeira coisa foi preciso formar as pessoas, segunda coisa comeg¢amos a criar algumas
ferramentas que nos permitem navegar a longo prazo com mais certeza e com um
caminho certo, em vez de andarmos as voltas, e depois a terceira coisa que € 0 mais
importante no digital e na forma como nés consumimos e produzimos media hoje em dia,
é experimentar muita coisa. Errar € humano mas, muitas das vezes n6s ndo assumimos
isto. Portanto, andamos meses e meses e meses para definir uma estratégia e quando
vamos para implementar a estratégia j& mudou o contexto do mercado, ja me tem
acontecido isto, trabalhar marcas que andam meses para fechar uma estratégia e finamente
quando a estratégia esta pronta para arrancarmos com a campanha, o mercado ja ndo é o
que era ha seis meses atras. Portanto, aquilo ja sai ao lado, portanto é mais facil
implementar, errar, corrigir, implementar, acertar, continuar e continuar assim. Hoje em

dia o digital também fez que os precos de tudo baixassem. Fazer um video e p6-lo na net
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€ mais barato do que fazer um filme e p6-lo na televisao ha uns anos atras. Portanto, temos
mais margem para errar € preciso e que as pessoas se consciencializem disto e ndo tem
acontecido. Ha muita gente com medo de errar e se ndo erras ndo aprendes e nao
consegues avancar.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relagdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

Acho que sim, acho que assumindo que estamos a fazer a mesma coisa é a postura
da avestruz e da tartaruga. A logica era fecharmo-nos aqui num casulo. Nés estamos
sempre ou tendemos sempre a ter esta visao de que estamos sempre a fazer coisas novas
e a criar novas formas e é bom que seja assim, porque se ndao o fizermos vamos andar
sempre aqui de volta das mesmas receitas e depois vai haver um altura em que cansa toda
a gente, incluindo quem nos esta a ver e quem nos ouve, por isso efetivamente o digital,
as redes sociais, 0s avancos na tecnologia dos tltimos tempos, obrigaram também a haver
uma mudanca na narrativa e na forma como contamos as historias dentro das agéncias,
dentro dos jornais e das televisdes e desses sitios todos. O que é que aconteceu assim de
mais importante? A primeira coisa foi de facto esta consciencializagcdo de que quem esta
do outro lado é quem manda nesta histéria toda, antigamente tu vias o espetador como
um ser passivo a quem tu entregavas comunicacdo. Hoje em dia, o recetor € o herd6i da
historia. Durante anos e anos, eu lembro-me de ser puto e ainda andar na escola e havia o
emissor e o recetor e 0 emissor era uma coisa importantissima, quem emite a mensagem
é 0 gajo inteligente, ele é que estd a dizer uma coisa interessante, hoje em dia é o recetor
gue manda nesta historia toda. O recetor tem o poder de ndo te ouvir se ndo quiser, de
desligar, de mudar para outro sitio, de borrifar para aquilo que tu estas a fazer. Portanto,
passou a ser 0 her6i da histdria e ao passar a ser 0 herdi da historia obriga-te a duas coisas:
a primeira coisa é quando constréis a mensagem tens que ter isso sempre na tua cabeca,
tens de estar sempre disponivel para dizer, corrigir, adaptar conforme o feedback que vais
tendo do outro lado porque isso acontece sempre, pdens uma coisa qualquer no ar, e ja
tens no dia a seguir, malta no Facebook a dizer “ei vi um filme ontem que era uma porcaria
na televisao”, e tu tens que fazer alguma coisa, ou “ouvi uma historia muito gira”, e ainda
tens mais potencial para a tua historia. Portanto o recetor tem essa carateristica: obriga-te
entdo a sempre que tu produzes o contelido estar a pensar nele e obrigou-nos também a

gue hoje em dia antes de produzir qualquer contetdo tu tens que descobrir qual é o teu
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recetor. Portanto, ha este trabalho inicial de investigacdo de saber quem séo as pessoas
que estdo do outro lado, conhecer o consumidor em profundidade, pedir opinido, tentar
saber quais sdo os gostos dele, saber por onde é que anda, quem € que consome media,
tudo isto € um investimento gigante que ndo se fazia antigamente, falava-se para a
multiddo porque se tinha a certeza que no meio daquela multiddo iamos acertar de certeza
naquelas pessoas que nos interessavam. Hoje em dia como ndo ha multiddo, como as
pessoas estdo dispersas por todos os lados, tens primeiro de conhecer muito bem as
pessoas que estdo a tua frente e depois, a seguir, quando vais para escrever a historia tens
que ter sempre presente esta questao de quem € que esta do outro lado a ouvir-me? quais
sd0 o0s habitos destas pessoas? onde é que elas andam? Eu vou fazer uma coisa que é
puramente digital, que sé passa no Youtube, nas redes sociais, na net ou eu posso ir para
outros canais mais tradicionais. VVou para outros canais tradicionais e fico la parado ou
dou a possibilidade as pessoas de interagir com a minha comunicacdo e de estender a
mensagem mais um bocadinho. Portanto, a grande mudanca foi de facto essa; Foi, quem
passou a mandar na historia, foi o recetor ao contrario do que havia antigamente, que era

0 emissor.

9- Como é que a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

Pagam-nos, pagam-nos para isso, € um trabalho como qualquer outro, ou seja, tu
dentro de uma agéncia tens um conjunto de pessoas cuja profissdo € transformar um
produto, um servi¢co, uma causa numa atracdo, numa coisa mais interessante, mais
impactante, mais impressionante. Portanto, o que te pedem &, todos os dias, te pedem um
desafio, isto de uma forma simplista, todos os dias vem gente aqui a agéncia bater a porta
para dizer: “tenho aqui este produto, este servigo ou esta causa que gostava de promover,
de tornar visivel, de tornar interessante para 0 meu consumidor”, e a partir dai, tu vais
construir entdo: vais olhar para aquele produto, para as carateristicas que ele tem, para o
target a que se destina e vais tentar aqui encontrar elos de ligacdo e como deixou de haver,
exceto raras excec¢des, hd muitos poucos produtos hoje em dia que se destacam pela sua
componente racional, ou seja, tu compras um automovel, mas ndo compras que precisas
de ir do lugar A para o lugar B, compras um automovel porque ha ali valores emocionais
ha& mistura, gosto mais desta marca, gosto menos daquela, porque na verdade aquilo é um

motor, quatro rodas, um volante e uma carcaca para te proteger do frio e da chuva. Se nés
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nos limitdssemos a fazer uma interpretacao racional das necessidades, eu preciso de ir de
A para B entdo embora, vender o automével mas quando o automdvel passou a vender
varias marcas, passamos a ter esta componente emocional, que é a raz&o de existir de uma
agéncia, que € essa mesma, que valores é que eu dou a uma marca, que valores é que eu
dou a um produto ou a uma causa ou 0 que quer que seja para captar atencdo do meu
consumidor e envolve-lo nesta histdria. Antigamente tu fazias isto one shot, ias fazendo
tentativas. Hoje em dia tens de prolongar as histdrias e a logica do storytelling estar, o
storytelling ndo € uma novidade, ha storytelling desde que comegamos a pintar gravuras
nas paredes das cavernas, ainda ndo faziamos publicidade mas havia ja a necessidade do
ser humano dizer: “fiz uma cagada do caragas”; “hoje, mantei dois mamutes e um javali”;
e era preciso contar isto as geracdes futuras. Portanto ha storytelling desde essa altura,
agora passou a ser uma ferramenta comercial, muito forte e n6s agéncias vendemos isso
aos clientes e passou a ser gracas as evolucdes tecnologicas, a Unica forma que tu tens de
ir segurando os consumidores, tens que envolver as pessoas numa historias, tens que
envolver as pessoas num mundo real, tens que lhe dar algumas coisas que elas aspirem
porque a realidade é muito chata, a realidade do nosso dia a dia, 0s putos na escolas, as
contas que tens de pagar, as filas de espera aquilo ndo tem graca nenhuma. Portanto, é
preciso para promoveres um automével, um colégio, os servi¢os publicos que o estado
desempenha para depois justificares as filas de transito, os mitidos a escola e 0s impostos,
precisas de criar uma historia bonita a volta disto, porque se ndo, ninguém tem pachorra
para as coisas chatas e eu ndo posso vender um saca rolhas s6 porque vende uma garrafa
de vinho, tenho que dizer que aquilo liberta o espirito, liberta um conjunto de emocGes,
etc., se ndo for assim ndo tem interesse a comunicacdo, portanto essa é a principal razdo
porgue nos existimos, porque é de facto necessario que no meio de tanta oferta, no meio
de tantos canais de comunicacao é preciso destacar ou é preciso destacar-te do meio do
nevoeiro e da maralha. Portanto, precisamos de ter profissionais que te ajudam a contar e
a embelezar as coisas um bocadinho mais.

Eu acho que o maior efeito e a maior mudanca nao tem que ver necessariamente
com o conceito de storytelling, tem que ver com tudo o que esta a volta dele e as mudancas
de habito. O conceito de storytelling e conteldo s6 ganhou a relevancia que ganhou nos
ultimos tempos por causa das mudancas de consumo de media das pessoas porque € uma
coisa que tu ja fazias. Sempre andamos a fazer isso nas agéncias de publicidade, sempre
andamos a contar historias e pegas nos anuncios dos anos cinquenta daquelas agéncias

americanas do Madison Avenue e vais ver, vés por exemplo um anuncio de imprensa e
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aquilo conta uma histéria, € sempre uma fotografia com textos muito grandes que contam
uma histéria, tu olhas para um anuncio da imprensa dos anos cinquenta, dos Estados
Unidos principalmente e percebes que ha uma necessidade ali de storytelling, o texto de
um andncio de imprensa € um conto, portanto envolveste, dizes que o produto é
maravilhoso, foi o heroi da histéria etc.. Hoje em dia esse conceito voltou a ganhar
relevancia também por causa do digital e das redes sociais. Portanto, grandes mudancas
e grandes efeitos tem sido efetivamente levar a que tu olhes para muitos mais sitios do
que olhas antigamente, hoje em dia a comunicacao obriga-te a mais trezentos e sessenta,
ndo posso estar concentrado apenas num sé canal, posso estar a falar para o boneco
ninguém me esta a ouvir. Portanto, obriga-te a olhar para todos o0s canais possiveis e
imaginérios para chegar as pessoas. Obriga-te a olhar para todas as formas possiveis e
imaginarias de contar uma histdria e ndo é preciso s6 gque seja por sons ou por imagens,
as vezes pode ser sO pelo cheiro. Portanto € preciso comegar a contar com essas coisas
todas, o cheiro, emog0es, o tato, hd marcas que j& investem em ter o seu préprio odor, ha
lojas nos Estados Unidos onde tu entras que tém um cheiro especifico, ha lojas que ca em
Portugal ja estdo a recorrer a isso em perfume especifico. Aquilo é uma histéria porque
depois conjunto com o resto das coisas que vamos apresentando as pessoas. Crias ali um
universo que acaba por fazer todo o sentido na cabeca de quem nos consome. Portanto, o
principal efeito e a principal mudanca que temos, tido tem sido essa, que temos tido, de
obrigar-nos a olhar para mais coisas do que olhdvamos, de estar mais atento do que
estdvamos e volto a tocar neste ponto: que para mim € o mais sensivel de todos e
finalmente a olhar para os consumidores em vez de estar s6 a olhar para as marcas e isso
ndo estava a acontecer. N6s s6 estavamos a olhar para as marcas e para 0 que as marcas
queriam dizer e hoje em dia temos de olhar para as pessoas e para 0 que as pessoas querem

ouvir para depois entdo construimos a mensagem para as marcas.

10- As marcas neste sentido ndo pode ser também um entrave na medida em que
guem mandam séo elas?

Sdo. Isto é a parte teorica, aquilo que eu te disse até agora € a parte tedrica e aquilo
em que eu acredito profundamente e é aquilo que tenho escrito quando me pedem para
escrever sobre o assunto, é tudo aquilo que tenho dito nas palestras onde vou, nas aulas
na universidade que dou e é isto que eu acredito, no entanto quando tu passas para a parte
pratica j& ndo é a primeira vez que tenho clientes a dizer-me: “sim eu percebo

perfeitamente o0 que estas a dizer mas ndo € assim que eu quero, SOomos NAs que pagamos
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faz la desta maneira”; e ai o que é que acontece? Perguntas-me, assim serd a melhor
maneira de fazer as coisas? ndo, ndo é a melhor maneira de fazer as coisas, é a pior
maneira de fazer as coisas porque imagina que uma agéncia é uma farmacéutica e que um
diretor de arte ou um redator sdo engenheiros farmacéuticos e engenheiros quimicos e
ndo malta que ilustra bem e fotografa bem e que escreve textos, tu nunca te passaria entrar
numa farmacéutica e dizer ao gajo “muda ai a formula mete mais um bocadinho de so6dio
e mais um bocado disto porque eu gosto mais que as pessoas gostem de sodio do que
disto”; é que nunca te passaria pela cabeca! No entanto, nos especialistas em comunicagédo
quando fazemos comunicacdo parece simples, hoje em dia temos um telefone no bolso
que nos permite fazer um filme de qualidade, tens software no teu computador que te
permite editar o filme e meté-lo com alta qualidade e tens inclusivamente programas que
te ligam com a televisdo e podes por o teu programa em direto ou aderir a uma operadora
que te permite partilhar os teus filmes com os teus amigos todos, portanto de repente
comegcar a fazer destas coisas tornou-se facil. S6 que, o amadorismo nunca foi um bom
caminho e entdo o que tem acontecido muita das vezes &, ao contrario disto, tudo que eu
te disse uma marca decide ndo, ndo mas eu quero é dizer isto e tu recomendas: “ndo digas
iSSO porque isso € o tipo de coisas que as pessoas ndo querem saber”; “ndo estdo para ai
viradas”; “eu quero dizer isto e quero comunicar para este canal, mas olhe que ai ninguém
vai ver”, o resultado final de tudo isto, se tu fizesses um estudo de notoriedade da tua
marca, nao tinha tido notoriedade alguma, ndo tinha melhorado nenhum de todos os
pontos negativos que o consumidor possa ter em relacdo a ela e provavelmente nao
vendeu mais a ndo ser que tu tivesses feito uma promogdo que é o que a malta se recorre
hoje em dia, que é como n&o estamos a construir boas historias e atengdo que nds ndo
estamos a construir boas histdrias em Portugal, sdo poucos os filmes, poucos 0s andncios
de imprensa, poucas as campanhas multimédia que tu vés hoje em dia nos meios de
comunicacdo social que envolvem de facto as pessoas e sdo boas histdrias. A maior parte
€ muito banal, é muito basico, assume que todos nés consumidores nao temos intelecto
suficiente para perceber a mensagem. Portanto sdo coisas tdo dbvias como mostram-te
uma embalagem e dizem-te que aquilo estd com cinquenta por cento do prego, comunicar
uma promocao ndo € s necessariamente comunicar o preco, pode ser uma oportunidade
dizer que a vida das pessoas pode ficar mais bonita, pode ficar mais preenchida, mais
cheia de qualquer coisa, estamos a ir pelo caminho mais fécil, estamos a acreditar que
anunciar é s6 mostrar e nao envolver e contar uma histéria, estamos a ir pela forma mais

basica do anuncio que é tenho isto para vender e isso ndo serve coisa nenhuma hoje em
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dia. Na pratica as coisas sdo muito diferentes daquilo que eu te disse portanto é aqui, é
uma luta constante para tu convenceres o cliente que estas preocupado com o sucesso da
marca dele, a maior parte das vezes os clientes acham que as agéncias estdo preocupadas
com o sucesso da sua propria agéncia e eu s tenho sucesso na minha agéncia se 0s meus
clientes e 0s meus produtos que eu promovo venderem muito. Portanto, quando os
clientes tém este exercicio meio ressabiamento de olhar para as agéncias e pensar que
“este gajo estd-me a querer promover o filme desta maneira ou fazer esta ativacdo no
Facebook desta maneira porque esta preocupada com 0s seus objetivos”, isso ¢ mentira!
Obviamente que eu gosto de dizer em casa a minha familia e aos meus amigos que fui eu
que fiz determinado trabalho quando esse trabalho é muito bom, mas também tenho
vergonha de dizer fiz este trabalho, este trabalho é miseravel, ndo esta a vender nada, o
cliente ndo esta a ter sucesso nenhum. Portanto, eu estou concentrado em ter 0 maximo
de clientes satisfeitos, 0 maximo de marcas a vender produtos a serem interessantes,
historias boas na rua que depois ouve nas esplanadas e no autocarro mas infelizmente isso
nédo tem acontecido, muitas das vezes as marcas ndo querem arriscar e 0 maior medo tem
sido mesmo esse, tem sido 0 medo de eu vou arriscar e vou por aquele andncio na rua
como estas pessoas me estao a dirigir e se ndo corre bem, se nao arriscares ndo vais saber.

Entdo fazer tudo pelo seguro tem contribuido para fazer cada vez pior comunicacao.
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14. Entrevista Torke CC

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

Uma introducéo assim precisa realmente que cada historia ou cada campanha tem
sempre um target envolvido, um publico alvo que é o direto alvo da comunicacao.
Portanto, cada mensagem de comunicacgdo, seja uma historia ou qualquer outra coisa sera
feito sempre focado numa audiéncia especifica. Cada histdria tem de ser sempre criada
por cima de quem vai ouvir. Se eu conto uma histdria para uma pessoa que tem a mesma
idade ou 0s mesmos interesses sera diferente de se eu contar uma historia parecida para
uma pessoa que tem um background completamente diferente e isso muda a histéria e até
a forma de como a historia pode ser contada. Estamos hum modelo tipico de comunicacéo
em que ha um emissor, uma mensagem e supostamente um recetor. Obvio que esse
recetor pode ser muito especifico ou ndo. Agora a forma como ele é impactado, a eficacia
ou até sequer a mensagem vai ser seguida por um tipo de audiéncia, isso nunca, a partida
sim quando tu crias uma mensagem tens que saber para quem € que tu estas a falar, e isso,
obviamente que é fundamental. Agora, como defines esse quem, é vendo muitas vezes o
briefing. Ok, queremos falar especificamente a pessoas de trinta anos de idade, sexo
masculino, com filhos, sem filhos e depois esse target muda. Muitas vezes ndo é trabalho
nosso mas, sim trabalho da parte do cliente, que fez os estudos de mercado e nos
transmite. Obviamente, nds ai, a nossa funcdo € assumir esse modelo e encontrar a
mensagem que estimule de alguma forma aquele target, quer fales de um nicho de
mercado ou de algo mais abrangente, mas obviamente que o destinatario condiciona a

mensagem.

2- Que mudancgas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?
Acho que a mudanca em geral e esta ainda a acontecer uma evolugdo. Mas tem
sido enorme nas formas em como as marcas interagem com o publico, com o que eram
habitos dos consumidores. Agora, claro que o digital mudou um bocadinho a conversa,
em vez de ser s6 uma mensagem que ¢ criada e € “papada” por alguém que quer ver, €
sempre mais e entdo as marcas tentam criar uma mensagem que tente estabelecer uma
relacdo com os consumidores e que cria um conteldo que seja sempre mais relevantes

para eles porque sendo, é mais um contetdo a que as pessoas sao expostas hoje em dia.
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Os conteudos, os estimulos visuais e ndo a que somos submetidos no dia a dia sdo
enormes, comparados aos do comeco. Nos anos cinquenta quando era um anuncio e todos
estavam ai de olhos abertos a vé-lo e eu acho que nesse sentido mudou muito e as formas
de interacdo tambem sdo muito diferentes, os mupis, os anuncios de TV, tudo o que vem
da internet, tudo o que o consumidor vai a procura de resposta, de saber algo mais sobre
um produto, mudou completamente o paradigma dessa forma que ndo é tdo linear assim
como antigamente. Mudou e em termos préaticos as pessoas passam mais tempo online do
que se calhar a ver os desportos tradicionais, 0s jornais e isso vé-se nos resultados das
vendas que sdo cada vez mais consultados das formas online e ébvio que as marcas
querem estar onde as pessoas estdo, onde a atencao esté e isso é um fluxo de informacéo
normal. N&o é nada que ndo fosse expectavel a partir do momento que as pessoas se
direcionam e direcionam a atencéo para um lado, é 6bvio que magnetiza os interesses das
marcas e as marcas querem estar presentes desde as redes sociais aos proprios media que
se adaptaram e tém uma presenca muito maior nas plataformas digitais. E 6bvio que o
elemento digital mudou as regras do jogo e vai continuar a ditar até por questdes de
investimento, é muito mais facil investir numa plataforma digital do que estar a comprar
espaco televisivo. E isso depois depende sempre do target, nds sabemos para quem é que
queremos comunicar e tentamos sempre nos aproximar mais do que interessa a essas
pessoas. Portanto, se € um puablico mais virado para o digital, se calhar, essa serd a
resposta mas se calhar outros tipos de publico ndo. Vender o comprimido para 0s 0Ssos a
um target de sessenta, setenta anos, 6bvio que a plataforma digital ndo garante a maior
eficacia e recetividade, consegue franjas uma coisa muito marginal, ¢ melhor uma
mensagem ou uma narrativa veiculada ao programa da manha ou da tarde dos programas
televisivos onde esse target, que é de certa forma mais pacifico, senta-se e vé televisdo,
pode ser impactado. Acho que o digital revolucionou e vai continuar a revolucionar por

s

al.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Depende das marcas mas, € muito raro ndo terem sempre um pedido, nem que seja
em paralelo, para se pensar em mensagens para o universo digital, podem continuar e ¢é
expectavel que isso aconteca, a investir em meio tradicionais mas o digital, normalmente

estd sempre presente, seja através de Facebook se calhar o exemplo mais linear, seja
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através de um banner em qualquer tipo de site. O digital vai tendo cada vez mais peso na
comunicagdo, pelo menos da nossa experiéncia, do que vemos, do que nos € solicitado.
Acho que para além de um pedido sempre tentam criar algo mais fechado que consegue
estar em mais meios, a nivel de investimento é onde se investe mais se calhar pelo simples
facto de ser mais caro. Portanto, a nivel de quantidade de investimento serd uma quantia
mais pesada, mas ha outras marcas que ja ha anos deixaram 0s meios convencionais e
comunicam s6 no digital, ou ambas as coisas. E um elemento incontornavel praticamente.
Mais uma vez, temos que pensar nisto em termos sistémicos, é o publico para quem
comunicas e dai escolhes 0os meios, neste caso.

O caso mais tipico e se falamos mesmo em narrativas, sera através dos video
cases, das acBes muitas vezes, mas também acho que ha marcas que nas redes sociais
dao-nos, as vezes, numa pagina de Facebook, sites, o tempo de duracdo de uma campanha,
h& marcas que nos déo conteudo e ja ndo estamos a falar de um contetido de uma vez mas
vao alimentando essas paginas e h& pessoas que vdo seguindo. Agora estou a pensar
também que até uma equipa de futebol é uma marca e, por exemplo, um portista, um
sportinguista enquanto vé uma pagina vai a procura de conteudos nagquela pagina e tudo
0 que para eles é relevante, ou seja, quantas mais paginas conseguir acompanhar no dia a
dia de uma pessoa, se calhar, muda a forma de estar e ndo é ja s6 para aquela campanha
que fizeram, mas criar-se assim um canal mais aberto de comunicacdo. Acho que nesse
sentido é uma autorizacdo eficaz das redes sociais. Agora, hd marcas gque se calhar tentam
fazer o mesmo, mas ndo faz sentido, porque sdo coisas muito mais especificas como a
ligagdo com alguns produtos porque ndo me interessa vé-lo todos os dias, sé vou a procura
dele mesmo quando preciso. Historia no sentido tradicional, entdo dai eu falar nos video
cases, se quiseres uma narrativa ja pensada e construida sdo estes video cases de agdes e
coisas dos género, no dia tanto no centro comercial x aconteceu isto, e had um
envolvimento, uma explanacédo e apresentacdo dos resultados, mostrar relevancia acima
de tudo que é o que as marcas querem para a sociedade, ou até o canal digital, ou a rede
social € um amplificador de um acontecimento. Por exemplo, aconteceu uma agdo em
determinado sitio e se calhar as pessoas que viram essa a¢éo sdo dez pessoas no sitio, mas
depois o video tem um poder viral e ai conseguem assistir muitas mais pessoas e com

custos obviamente mais reduzidos.

218



Apéndices

4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?
Proporcionar proporciona obviamente mais um canal e multiplica as chances.
Agora, a forma de construir as mensagens tambem condiciona muitas vezes. Para ja,
oferece-te uma possibilidade que os meios tradicionais ndo te oferecem e que €
fundamental na construcdo de uma narrativa, que é tempo. Tu podes ir para a televisdo
com um anuncio de trinta segundos com sorte, numa plataforma digital podes ter a mesma
historia contada com outra envolvéncia um minuto, dois minutos, trés minutos, ou varios
conteddos. O fator tempo nas plataformas digitais, quer para tornar a mensagem mais
rapida ou para poder conta-la com outro tipo de cadéncia, foi uma coisa 6tima para quem
esta deste lado. E também na capacidade do meio tradicional ter que ser bem planeando,
a campanha vai daqui a trés meses e tem que ser construida nesse tempo. Enquanto no
meio digital tem a rapidez do agora. Entdo, uma das coisas que eu reconheco melhores
qualidade é eu ser recetivo aos acontecimentos, ou seja, eu vejo que had uma coisa e posso
logo tornar esse acontecimento numa vantagem para eu poder comentar alguma coisa
relativamente a isso, e tenho essa liberdade apenas no meio digital. O factor tempo podes
estar em cima do acontecimento ou a trabalhar no exemplo da Tagus naquela casa deste
senhor, uma forma diferente de comunicar, aquilo eram os episodios de uma série, podias
trabalhar a coisa a teu belo prazer, e podes recorrer sempre que quiseres a essa mensagem
via Youtube por exemplo, replicé-la, partilha-la e isto mexeu com tudo e alarga o teu
espetro de hipdteses, torna-te melhor porque tens de refinar-te e saber comunicar noutro
veiculo. Para nos foi 6timo, e tens sempre resposta de quem estd do outro lado. Podes
sempre gerar um comentario, um gosto um nao gosto, abrir um canal para dizer sao vOcés
que criaram a minha histdria. Isto noutro nivel, ja ndo € s6 storytelling mas sim tu
consumidor fazeres parte de um storymaking. Es tu que me ajudas a fazer a minha histéria.
Mas isso, ja é levar a historia para outro nivel, mas isso sao tudo canais que o meio digital

oferece.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

A construgdo da mensagem tem muitas mais possibilidades. Ndo s&o os
tradicionais trinta segundos, pode ser bidirecional, tens o tempo de reacdo na hora se for
preciso. Lembro-me a esse proposito, de uma campanha do B!, que era a maria
clementina, aquilo foi um trabalho que eu proprio desenvolvi e nds andavamos em cima

do acontecimento, através da plataforma Facebook, respondiamos na hora a comentarios,
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tinhas um discurso one to one com o consumidor e isso é uma coisa incrivel, ndo existia
até ha uns tempos atras, esta imediatez do discurso. Permite estar muito mais presente e
estabelecer um tipo de relagdo muito mais préxima com o teu target, consumidor, publico,

sociedade, aquilo que Ihe quiseres chamar.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Os principais desafios serd quase conseguires criar um conteudo que se torne viral,
iSSO € a primeira coisa a partida que muitos pedem, obviamente ndo ha uma receita para
isto, mas cabe-nos a nds encontrar solugdes e € isso que se chama criatividade, que sejam
opcdes que sejam estimulantes e que as pessoas queiram mostrar-se e envolver-se.
Desafios no digital é também completamente over crowing, podemos passar um dia na
net e vemos coisas mais ou menos relevantes para nos, portanto é dificil para nos
pararmos o tipo de conteddos que n6s vamos vendo nas redes sociais, S80 sempre mais
curtos porque ndo temos tempo, funciona nos dois sentidos, mas as vezes no meio do flow
todo de noticias eu quero ver s6 um bocado daqui, outro bocado dali e portanto depois a
informacao que eu consigo reter, se calhar, € menor para ter tempo para cimentar, ou se
calhar € melhor aquilo que me interessa e se isso passa e isso também pode ser uma
dificuldade. Quando crias canais em que depois 0 proprio consumidor subescreve a tua
informacao isso também é bom e alias esta ali, esta predisposto a receber e se ja tem uma
relacdo contigo e se o0 que tu lhe tens para dizer é relevante, eles podem ter alertas ou
fazer parte da newsletter e eles proprios tém recetividade quando o discurso de uma marca
é relevante e predispdem-se a ouvir e isso é um dado que também é importante trabalhar
e alimentar. E ai depois também a marca também tem de premiar essa fidelidade dando
sempre 0s contetdos prometidos de relevancia; eu estou a encher-te a cabeca com nao sei
quantas informac0es diferentes e estou a chatear-se porque todos os dias te chegam
notificacfes de coisas que te interessas ou as vezes ndo, consoante os critérios de
relevancia, entdo fico ai e depois como fui o segundo a ficar no teu folder € mais um
segundo para ja ndo ser o um, e ai pronto é conseguir manter a relagdo. Enquanto uma
pessoa e a outra se estimulam ou uma estimula a outra a coisa funciona, agora se do outro
lado ndo vem coisas tdo interessantes, ou tem mesmo uma relagdo de brand loving e isso
o0 vinculo é mais forte ou entdo comecas a desligar, o discurso também tem que ser

relevante e cativante.
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7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?

E mais a traducio de um meio tradicional e depois pensar mais como € que isso
se pode adaptar ao meio digital, essa € uma das coisas que nos deparamos, mas depende
do tipo de agéncia. Nds, se calhar, ndo somos aquele tipo de agéncia que trabalha a cem
por cento no digita. Tocamos no digital sem duvida mas, por exemplo, ndo temos uma
equipa dedicada ao departamento digital como outras agéncias devem ter. Tentamos
responder, é verdade também que ha cada vez mais necessidade de profissionais nesta
area, no nosso caso muitas vezes sdo de terceiros, ndo sdo internos a agéncia, e depois por
cada um dos trabalhos havera sempre pessoas mais indicadas que outras dependentemente
do tipo de contetdos que queremos criar, ou do tipo de plataformas que vamos querer
gerir ou alimentar. Mas aqui concretamente o que nos usamos é o que é que é a melhor
ideia para fazer aquilo que o cliente quer, e se o digital for a melhor opcéo, na nossa
opinido, obviamente vai ser o core, mas ndo podes dizer que a Torke CC o que faz mais
concretamente é o digital, nos fazemos ideias, a ideia que melhor serve na nossa opiniao,
na nossa visdo, que melhor responde ao briefing é a que vai, pode ser digital ou ndo. A
parte digital também pode gravitar ou ndo naquilo que € o core mas la esta, a metodologia
daqui é essa. Por isso alterou e ndo alterou em nada, € as duas coisas, se a melhor ideias
que temos € para funcionar nesta plataforma € ai que € investido. Nds acreditamos na
forca da ideia e é a ideia que vai definir os meios e ndo o contrario. Portanto, é verdade
ha 14 fora a realidade virtual no digital, mas se nao for essa a melhor forma de passar a
minha ideia ou de comunicar, ndo vou usar isso s6 porque gosto de usar isso, se a melhor
ideias for isso ,siga, se for uma outra, se for necessario descer a rua e ter um contato direto

com as pessoas serd. Portanto, aqui € a ideia que ganha.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

O processo €é todo organico, eu acho que estar a definir coisas assim tdo estanques
ndo, ébvio que é um elemento novo incontorndvel. Quantas pessoas ndao tém conta no
Facebook, no Instagram e estdo num contato quase permanente com redes sociais e
universo digital? Obvio que isso faz parte da vida, logo é um flow natural. Obvio que teve
porque tens de ponderar, mas ja é uma coisa assumida, ndo € uma coisa que de um dia

para o outro olha agora! ndo assumiu-se. O universo digital tem vindo a tornar-se parte
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da realidade, absolutamente. Sendo assim, e 0 processo de comunicagdo sendo uma coisa
organica e um sistema aberto, € uma transi¢do natural, um dado adquirido, ndo € uma
coisa que agora vamos ter para reequacionar. Acho que pelo menos para nos, a maneira
de chegar a uma ideia continua a mesma e depois é s6 uma questao de como é que vamos
estar também, como é que isto sobrevive nesta plataforma, neste meio, porque € um dado
adquirido. Antes de sermos aqui profissionais, nds também somos todos pessoas do dia a
dia em que sabemos perfeitamente que com um objeto como esse que esta ai a gravar,
estds em comunicacdo permanente com tudo e a saber que ja tens de comunicar por ali
ou que podes fazé-lo, é naturalissimo. E, acho que € mais uma oportunidade mais do que

uma restricdo e abre muitas oportunidades.

9- Como é gque a agéncia e as marcas fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que
recorrem a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais
as principais mudancas?

A visdo aqui € tornar, na medida das marcas e a presenca das marcas 0 mais
relevante socialmente possivel. Na nossa agéncia tentamos que, nao basta comunicar, tem
que ser relevante, 6bvio que me vais dizer que toda a gente te diz isto, mas nos através do
trabalho que fazemos e o0 exemplo do Gym Plan, da Rexona, do corre por mais, Sdo
exemplos, que podem tornar a marca mesmo relevante, uma marca através da qual eu
posso contribuir de uma forma compactante, positiva no que ¢é a sociedade, seja a doar
sangue, seja a praticar exercicio fisico, em que, a marca possibilita praticar isso
gratuitamente ou fundar uma escola para atletas adaptados. E isso que nés entendemos
que possa ser a responsabilidade de existir de uma marca. Nao pode ser sO tentar,
empurrar e por as pessoas a consumir os seus produtos. Tu tens que dancar, dancar com
as pessoas e a sociedade e ndo é s a presenca de toma la da ca, as pessoas também déo
muito e tu quanto mais relevante fores, mais presente estas, no sentido criativo, na vida
das pessoas. Aqui, 0 que nds tentamos € isso, é a relevancia e também é o que nos da mais
satisfacdo. Esse tipo de trabalho, comparado com um simples andncio, acho que quanto
mais conseguirmos entrar em contato com as pessoas, quanto mais tivermos uma relagao,
guanto mais nos aproximarmos da sociedade, sentimos que estamos a falar algo relevante,
mais é tangivel na resposta que da e envolve. Quando tu metes a populacéo a correr por
uma causa, envolves as pessoas na narrativa, as pessoas sentem que estdo a construir

qualquer coisa com a marca, criar lagos mais profundos e isso € 6timo.
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Em termos historicos ou conceptuais eu ndo sei quem € que inventou o
storytelling. Tem que haver uma narrativa, tem que haver um discurso para haver aqui
um envolvimento. No nosso caso, mais uma vez a forma de comunicar uma historia, uma
necessidade de comunicarmos uma histéria sempre presente obviamente, agora como
estavas a dizer ha bocado isso ja mudou um bocado. Enquanto pedia-se contribuicdes ao
consumidor final para poder fechar uma historia e entdo isso ja vira um bocado
storytelling linear para storymaking, ser parte e nds com aquilo que falamos agora de
tornar as coisas socialmente relevantes, ou ser parte ativa daquilo que acontece na
sociedade. Acabamos por criar uma experiencia que te da oportunidade a ti de contar uma
historia. Eu fiz parte disso eu tenho uma historia a contar sobre isso, portanto eu dou-te
uma oportunidade para fazeres uma experiéncia, depois tu tens a tua histéria para contar.
Entdo tu tornaste como um evangelista da propria historia, és uma personagem ativa,
queres dizer o que é que fizeste e eu acho que isso até tem muito mais valor, agora como
é que isso mudou? Por exemplo, no digital € muito mais fécil partilhar o que foi a minha
parte da experiéncia ou 0 meu pedacinho da histéria, do que é que eu fiz, que todos
partilhamos e 6bvio que aqui os riscos também sdo inerentes. Isto ndo funciona s6 para o
lado bom, as pessoas se tém uma experiencia ma automaticamente a comunicam e todo o
mundo sabe. O exemplo da phonehouse, que chegou aos noticiarios e coisas do género,
um consumidor que se queixou na hora por uma plataforma online e aquilo adquiriu umas
propor¢Oes gigantescas. Agora pegando um pouco no que estava a ser dito de como fazer
historia, isto se calhar vai um bocado ao encontro daquilo que ja é o processo criativo da
Torke CC, que é impor criacdo. Nos fazemos isso com o cliente e queremos que isso, de
alguma forma também aconteca na implementacao das agdes, as pessoas fazerem parte e
cocriarem a historia, nds tentamos fazer a coisa transversal quer com o cliente e quando
se passa a implementar as acbes temos também esse tipo de envolvimento com 0s

consumidores, o cliente adora, nds adoramos e sempre com o foco na relevancia.

Contributos

O storytelling seja imortal sim porque € a base de tudo o que nds fazemos, ou a
marca dizé-lo ou a marca a fazer alguma coisa e sere tu o proprio narrador da tua historia.
Mas pronto, o storytelling sempre vai haver € uma coisa que as pessoas gostam de fazer
e de ouvir, € historias e até quando tu compras uma caneta tens uma historia, ai essa caneta
gostei porque, alguém me deu no dia de, tu tens sempre uma propria historia até sobre a

coisa mais simples do mundo que aconteceu num dia ou que te foi dada, tem sempre mais
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valor quando tens algo para contar sobre aquilo, acho eu, tu fazes parte da narrativa,
portanto neste sentido o storytelling. Agora, devias ver as formas como o storytelling
mudou, acho interessante, uma previsao.

O discurso esta condicionado aos dias, ndo ha dinheiro, seja na construcdo das
narrativas, seja na capacidade das pessoas depois comprarem um produto e ai a narrativa
do Gym Plan tinha a ver com isso, s6 pagavas 0s dias em que nédo fosses, tinha a ver com
afetar aquilo que é realmente relevante numa época em que as pessoas ja ndo tinham
dinheiro mas, que estavam a descorar um aspeto fundamental que é o bem estar fisico e
da préatica de desporto, ha uma marca que lhe diz se quer fazer ginasio, queres continuar
a ir ao ginasio, vai 14 eu pago mas, assumes um compromisso comigo vais, se ndo fores
pagas tu, la esta o ambiente e as circunstancias em que contas as histdrias também sdo
importantes, e € a partir destes exemplos que surgem contetidos para as histdrias que as
pessoas querem ouvir e é nesse aspeto que a Coca-cola, Vodafone entre outras conseguem
estar acima da maior parte das marcas ou estar onde toda a gente queria estar, pensar
numa top of mind de energy drink é pensar na Red Bull porque é aquele que te proporciona
todos os contetidos que tu queres ver. Obvio que loves brands é mais facil, para quem
tem que lutar e chamar a atencéo, ja uma predisposicdo € ali um gatilho com aquela em
que tu vés um humorista conhecido na televisdo ou seja o que for a tua predisposicao para
te rires a minima coisa que ele disser que se outro “gajo” desconhecido se calhar te

dissesse exatamente a mesma coisa tu ndo te ias rir nem ias estar com a mesma atencao.
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15. Entrevista Van

1-Quando constroem uma mensagem, constroem para um nicho de mercado ou para
a comunidade em geral? Como estudam o consumidor e qual o seu impacto na
construcdo da mensagem?

E assim, primeiro e é a resposta que toda a gente te d4, depende! Depende daquilo
que estamos a falar e aquilo que nds fazemos normalmente é analisamos primeiro a pagina
em si, a rede que se esté a falar e depois percebemos se de facto estamos a comunicar
para uma pequeno nicho, dentro da comunidade da pagina, ou se tratamos a pagina como
um todo e é um bocadinho isso. E aquilo que nds fazemos, um bocadinho particular de
nos. Nos fazemos um software de onde, basicamente, extraimos todas as intera¢fes da
rede onde, analisamos todos os comportamentos das pessoas para com aquela pégina. E
ai, percebemos de facto se existem nichos se existe alguma comunidade e é a partir dai
que, no fundo, nds comecamos a desenvolver as mensagens que estamos a trabalhar. E
isso, com estas analises que fazemos, com estes softwares e ferramentas que usamos, de
alguma forma, mapiar a rede e as vezes, falando mais concretamente do Facebook, que
nos permite perceber como é que as pessoas se aglomeram, em relacdo a diferentes tipos
de conteldo, e as vezes as coisas sao, mais ou menos, gerais globais, mais ou menos os
contetidos, ndo ha assim um que salte a vista, ndo hd uma mensagem que salte a vista e
as vezes conseguimos perceber que ha de fato um determinado conjunto de pessoas que
se mobiliza apenas por uma questdo em particular por uma mensagem em particular. E
claro, depois, de acordo com os objetivos do cliente, vamos tentar continuar a fazer esse
target, esse grupo, se interessar ou entdo sim, recolhemos informagé&o mas, seguimos com
a estratégia porque caso seja, por exemplo, um grupo muito afastado, s6 se relaciona com

um grupo especifico.

2- Que mudancgas o digital trouxe ao dia a dia da vossa agéncia? E das marcas?
NoOs ja comegcamos basicamente digital, nés sempre trabalhamos digital e a Van
sempre teve esta vertente de redes sociais, ou seja, o target, a maneira como nds nos
posicionamos, é de uma agéncia digital, com foco significativo em redes digitais. Alias,
nGs nem comunicamos a maior parte dos outros servicos de marketing digital. Se viste o
nosso site, basicamente, 0s servigos que nos temos sdo todos relacionados com redes
sociais. Neste caso, portanto, talvez o que possamos dizer, se pensarmos no que fizemos

um bocadinho antes, no fundo, talvez o que tenha mudado, seja a capacidade, ndo a cem
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por cento, mas muito maior que nos outros meios, de depois ir buscar resultados, de
analisar de facto a performance que obteve. Estamos a falar de facto de dados reais, ndo
estamos a falar de estimativas de comunicacéo e isso € uma das coisas que também nos
agrada e por isso € que nds nascemos digitais. A Van tem uma componente quantitativa
bastante significativa e nds ndo gostamos muito de trabalhar com estimativas de
comunicagdo. Preferimos trabalhar com dados a sério, com 0s nossos clientes e contruir
resultados e € um bocadinho assim. Portanto, acho que respondi dentro do possivel a tua

pergunta.

3- Atualmente, é uma aposta das marcas a publicidade nas redes sociais ou 0s
métodos tradicionais ainda sdo a principal aposta? De que forma as marcas
recorrem as redes sociais para contar as suas historias?

Eu acho que isso é uma coisa que cada vez mais se tem vindo a alterar. Tinhamos
numa fase inicial, a percentagem de investimento em televisao, nos meios tradicionais era
muito superior e, ao longo do tempo, aquilo que temos estado a ver dos nossos clientes e
com o mercado em si, € o facto de existir aqui um aumento significativo do investimento
em marketing digital e, em especifico, em redes sociais. Acho que neste momento, a
maior parte das redes nacionais estdo presentes nas redes sociais e a medida que o tempo
passas, aquelas andlises e os dados que nds temos € que as marcas estdo a investir mais
em redes sociais, porque vém basicamente o valor e vém que de facto € diferente, estar a
trabalhar num meio em que os resultados podem acontecer ou ndo, e num meio que
constantemente traz resultados a empresa e isso, sabe-se que esta a acontecer, temos dados
reais. Eu acho que também se comeca a notar, nds também ndo andamos nisto ha muito
tempo, mas, mesmo neste pouco tempo percebe-se isso, sobretudo nos clientes mais
pequenos, que qualquer pessoa pode criar uma pagina da sua empresa no Facebook, mas
parece-me que cada vez mais, mesmo esses pequenos comegam a perceber que tém de ir
ter com alguém especializado, que acompanhe em permanéncia. Parece-me que numa
primeira fase ha essa tentativa das marcas ou das empresas: ‘“vamos fazer isto
internamente”. Mas, neste momento o que estd a acontecer, nota-se que essas empresas
percebem que a capacidade de fazer isto internamente ndo traz os resultados, e
normalmente, aquilo que acontece é que as pessoas vao falar com especialistas, com
agéncias e, no fundo, acho que isso revela aqui uma mudanca de mercados. E, se virmos,
por exemplo, mercados como o0 americano isso € claro. Normalmente, nds olhamos para

0 mercado americano para ver o futuro. Estdo sempre cinco anos a nossa frente e nés
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percebemos que de faCto esse shift ja esta a acontecer ha algum tempo e acho que cada
vez mais isso acontece, e também se comeca a notar cd em Portugal, claro cada vez mais
progressivamente, hduma maior disponibilidade, ou seja, ndo s6 para pagar um fio
mensal, um servico de gestdo de redes, mas também para perceber que, para ali haver
resultados, tem de facto que se investir. Comeca-se a investir em resultados, a pedir
orcamentos para Facebook Adds e acho que as coisas estdo a mudar um bocadinho nesse
sentido.

Uma pergunta abrangente. E assim, ha varias maneiras de fazer no fundo
storytelling, eu penso que no fundo ha aqui duas vertentes, temos uma vertente onde o
contetdo ndo é tdo estruturado, ou seja, onde ndo ha uma linha de pensamento téo
estruturado e as pessoas estdo mais numa de product promotion e isso acontece muito.
Mas, de facto, existem marcas, e n0s tentamos sempre que 0s nossos clientes facam essa
parte que no fundo vao contando, construindo a sua identidade e a maneira como a marca
vai evoluindo em torno das redes. E, eu penso que pela solidez de contetdo em termos de
rede, é algo que esta inerente a propria gestdo de redes sociais. No fundo, aquilo que nés
tentamos perceber é escapar um bocadinho. Enfim, as pessoas estdo nas redes sociais, Sdo
bombardeadas a todo 0 momento, com novos posts, captando a atencdo de alguém. Mas
aquilo que nos tentamos fazer, nos casos que temos, € ndo ir tanto pela venda do produto
em si, aquilo que é publicidade mais tradicional e tentamos entao construir todas as nossas
campanhas, e quando digo campanhas, pode ser desde uma parte, de uma promog¢do mais
especifica ao dia a dia das redes, quase todos os dias novos posts de todos os clientes e 0
que tentamos sempre fazer é termos o produto e tentamos ir comunicando com todos 0s
aspetos que, no fundo, estdo a volta e que podem interessar as pessoas e que podem enfim
acabar por se encaixar numa légica de storytelling. Talvez ndo em storytelling na sua
forma mais direta, de uma narrativa linear, mas sim de compor diferentes camadas de
sentido e de interesse que as pessoas possam ter. No fundo, ndo sé explorar a marca em
si, mas todo o universo que pode estar inerente a prépria marca. Sobretudo em clientes
em gue nao, temos feito mais isso. N&o sei se por acaso ou nao, mas sobretudo nos clientes
gue ndo tém um produto em si, mas uma experiéncia associada e ai, tentamos de alguma
forma embelezar e enquadrar tudo aquilo que gira a volta dela, universo de sensacoes,

imagens, a historia.
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4- Em que medida a publicidade online revolucionou o seu modo de atuar?

Aquilo que nés achamos € que a publicidade online veio, ponto um, dar uma certa
democratizacdo da publicidade, reduzir custos e temos a publicidade tradicional é um
demasiado “fechado”, ou seja, as pessoas precisam sempre de um investimento muito
grande e isso € uma coisa interessante especialmente para as empresas pequenas que é a
possibilidade, de com o investimento que elas tém, ter resultados e as pessoas vao
percebendo que quanto mais investimento vdo fazendo em publicidade digital mais
resultados vao tendo. Mas, no fundo a questdo é: eu para estar num jornal vou ter que
pagar uma quantia que ha-de ser sempre relativamente cara? Ou seja, ndo ha a hipdtese
de teres aquela coisa de dez euros por dia até cem ou mil euros por dia. Existe uma certa
democratizacdo dos meios e da hipdtese de todas as marcas, de certo modo, poderem
comunicar e terem 0 seu espaco, tendo em conta aquilo que estdo dispostas a pagar e, eu
acho que isso € um dos pontos principais em termos de marketing digital que é poderes
chegar a muitas mais pessoas e muitas mais empresas, que na altura estavam presas em
termos de comunicacdo, e outra é a capacidade de extrair dados, eu acho que isso é
notdrio. Estamos a falar em meios publicidade, ok o jornal teve x destinatarios mas,
guantas pessoas é que viram o anuncio. N&o se sabe, € uma estimativa, mas num andncio
digital nés sabemos efetivamente quantas pessoas clicaram, quantas pessoas viram,
quantas pessoas interagiram, ou seja, existe uma revolucdo do marketing analitica. Em
ultima instancia, podemos seguir desde 0 momento em que a pessoa Viu 0 anuncio,
depende dos meios (podemos seguir desde 0 momento em que a pessoa seguiu 0 andncio)
e saber se ela fez todos os passos e saber se se converteu em algo, se foi ou ndo uma
venda. Portanto, eu acho que é o que ja foi dito, em termos de democratizacdo, de um
certo baixar de custos. Claro, mais investimento vai gerar sempre mais resultados, mas
acima de tudo, é com menos investimento ter retorno de alguma coisa e por um lado uma
certa flexibilidade porque eliminamos alguns players. Por exemplo, se quisermos ir para
a televisdo, mesmo para outdoors e mupis que é algo relativamente mais acessivel, ha
sempre agéncias de meios que negoceiam esses espacos. Nds neste momento, com quem
interagimos nado interagimos, sdo distribuidores de conteudos, sdo o Facebook, sdo o
Google, sdo entidades que estdo, basicamente, ja a pdr o contetdo e a propria gestdo. Ja
ndo implica teres que passar por esse intermediario para pores os teus anuncios. No fundo,
claro que os espagos continuam a ser limitados, o feed e aten¢éo das pessoas também mas,

estd mais nas nossas mados acho eu, hd& um empowerement maior de quem faz a
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comunicacdo. Ao contrario de outros temos de estar a trabalhar sempre atraves de

agéncias de meios que trabalham nesses espacos fisicos.

5- Como é que a interatividade que a publicidade nas redes sociais abrange é
implicativa para as narrativas da publicidade?

Isso de facto tem algumas implicacGes, eu acho que a grande diferenca em termos
das redes sociais para a maior parte dos outros temas, mesmo no online, € no fundo
existirem, € a comunicacao ser mutua. Ou seja, n6s temos uma marca a comunicar com
clientes e clientes que podem responder a marca e as campanhas, que isso também é uma
coisa que se Vvé bastante, cada vez mais vao puxar pela interacdo, ou seja, cada vez mais
as pessoas séo convidadas a interagir com as marcas e isso, basicamente, mudou bastante.
Ou seja, basicamente em vez de termos s6 aquela marca que € esta a marca que eu vejo,
que € intocavel, existe um certo empowerment das pessoas para comunicarem diretamente
com a marca e as marcas estdo cada vez mais a explorar isso para gerar no fundo mais
wordmouths, de gerarem mais interacdes que nao s é boa para a comunicacédo delas e a
maneira como elas sdo vistas, mas também para a forma como os préprios algoritmos sao
lidos. Ou seja, o Facebook valoriza muito mais se um post, se um add, se o que for, tiver
interacOes do que se 0 add ndo tiver interagdes nenhumas, ou seja, em termos algoritmicos
e da sistémica do proprio Facebook nos estamos a ver cada vez mais um aumentar de peso
da parte das intera¢fes. Portanto, o que eu diria € que se as marcas que comunicam no
Facebook ndo olham para o lado interacdes e ndo tentam de certo modo otimizar esse
lado véo ter problemas futuros. Ainda esta semana houve uma atualiza¢do do Facebook
para dar mais peso as interacGes, foi uma alteracdo em termos da posi¢do do ranking. Ou
seja, se 0s posts vdo aparecer mais acima ou mais abaixo e basicamente o que eles estdo
a fazer é um maior empowerment as interac@es. E isso altera mais, sobretudo os formatos
e isso nos na Van temos tentado dar atencdo para puxar um bocadinho pelo que, 0s Nn0ssos
clientes podem investir nessa area, que é fazer contetdos interativos, quer nas aplicaces,
dos jogos, transformar um simples postal de natal num mini jogo ou algo com que as
pessoas possam interagir e vemos que os resultados sdo completamente diferentes. A
interacdo é o futuro, ndo haja duvida! Estamos a falar de contetidos muitos mais ricos e a
interacdo pode ser puxada, mesmo a nivel de post. Quer dizer, se estamos a enderecar
perguntas a comunidade, mas tudo isto tem a ver com a propria gestdo da pagina, ha
comunidades que respondem e ha comunidades que ndo respondem, uma empresa de

redes sociais tem que saber com que comunidade € que esta, porque as vezes n6s podemos
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tentar diversos formatos, podemos tentar a interacdo e ha comunidades que simplesmente
e organicamente nao respondem e ha comunidades que ndo precisamos de fazer nada que,
elas organicamente respondem e isso € interessante e uma parte das coisas, saber a quem
comunicar, que comunidade € esta que estd a nossa frente. Acho que no fundo podemos
resumir a coisa como se ja na televisao, nas redes sociais, nos jornais, temos de definir a
mensagem para o tipo de publico que temos, seja ele qual for, no momento em que
estamos a exigir ou a promover a interatividade das pessoas, em que no fundo elas ja ndo
sdo um mero espetador mas, ja tém de ser elas a dar um passo em frente e vir ter connosco
ou fazer algum tipo de interacdo, precisamos ainda mais de conseguir chegar aquilo que

elas querem. No fundo, o que é que faz a pessoa fazer este comportamento.

6- Quais os principais desafios que a publicidade nas redes sociais colocam aos
publicitarios e as marcas? E os principais obstaculos?

Acho que aqui o desafio que existe é cada vez mais estamos a ter um universo,
ponto um, mais crowded. Ou seja, cada vez ha mais gente nas redes sociais 0 que
automaticamente implica, ou seja, cada vez ha mais marcas, cada vez ha mais players,
cada vez mais anuncios, 0 que Vvai acontecer é obviamente que 0s pre¢os vao subir que é
0 que temos estado a ver, ou seja, coisas que hd um ano estavam a cinco céntimos do
clique, hoje estéo a dez, e a Unica maneira de fazer isto e criar melhores andincios, ou seja,
anuncios que tenham uma performance superior. Acho que aqui a grande componente
que existe é basicamente uma componente anti testing, ou seja, hoje em dia quem néo
fizer are be testing estéa errado. Basicamente, podemos estar a destruir aquilo que podera
ser uma boa campanha e isso é essencial, acho que um dos desafios que se prende € as
pessoas terem noc¢do do que é que podem testar, a ponto de chegarem a um andncio que
realmente os mova. Isto para dizer que, nés comegamos com campanhas que estamos a
falar de dezasseis céntimos por clique e chega-nos a dez céntimos ou oito céntimos e isto
é uma diferenca brutal, e isto ndo € uma coisa que se aprende. Ou seja, ha muitos estudos
e de facto existem varios estudos sobre, onde é que deve estar o texto, como é que as
coisas devem ser feitas, mas isto € uma coisa que depende de populacgdo para populacao,
iSs0 é uma coisa muito importante. Como numa televisdo n6s pagamos um spot e aquele
spot € 0 que é pago, e é sempre aquele e é certinho e pronto, é totalmente diferente do que
é comunicacdo em redes, um universo altamente concorrencial. Se 0 nosso anuncio for
mau 0 nosso cliente vai pagar mais ou vai obter muitos menos resultados e isso é um

desafio. Isto é interessante porque neste sentido € talvez o maior desafio e a maior
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exigéncia que nos temos, claro que os resultados tém sempre de ser medidos em algum
ponto e depois voltamos atrés para tentar desenhar as coisas. Mas, se eu fizer um anuncio
de televisdo ou se eu fizer um anuncio para o jornal, provavelmente, sabemos que, enfim
para além de trabalhar com algumas estimativas e estatisticas e s0 dai a muitos meses
conseguimos perceber se, ou algumas semanas, ou alguns meses conseguimos perceber
se de facto esté a atrair novos clientes ou a gerar mais vendas e depois entdo mais ou
menos as apalpadelas tentarmos ir redesenhar a coisa a que esta exigéncia e o desafio de
estar a acompanhar em tempo real todos os dias para perceber as flutuacGes. Perceber
quais as versdes do anuncio que estdo melhores e tudo isto depende brutalmente do target,
quer dizer isto ndo é uma coisa de eu hoje aprendi e amanha ja esta. N&o, l4 est um target
pode estar a funcionar muito bem a hora x ou y, o outro funciona muito bem a outra hora
e existe de certa forma uma dose de Idgica por trds mas existe também muito uma légica
de experimentacao, nds temos de perceber. Ha coisas que as vezes ndo sao muito ldgicas
mas, que de facto, ttm melhores resultados que outras e isso é de facto um desafio, esta
contante mutacdo dos anuncios para ter melhores e melhores resultados. Acho que a
diferenca para outros meios € que o trabalho sé come¢a no momento em que langamos o
anuncio, enquanto uma campanha no jornal, ok eu lanco e o meu trabalho esta aqui
terminado. Aqui é um trabalho continuo, ou seja, durante x semanas da campanha é
constantemente estar a fazer alteracdes, a melhorar aqui a melhorar ali e eu acho que, é 0
maior desafio aqui em termos de publicidade online. As vezes ha campanhas em que
comegcamos com cinco tipos de andncios e depois vamos vendo como é que elas véo
funcionando e depois vamos ter a verdadeira campanha s6 com um ou dois, depende

muito.

7- A nivel interno, que tipo de adaptacdes das narrativas tiveram de proceder?

Nos ndo tivemos de fazer nenhum tipo de restrutura porque nascemos no digital e
mesmo antes sempre estivemos um bocadinho ligados a area do digital. O que eu posso
dizer é aquilo que eu acho que pode acontecer. Existe uma grande mutacdo entre aquilo
que é o trabalho em termos fisicos do que o trabalho em termos digitais. Para ja existe
uma componente grande em termos de producgéo de conteidos e isso pode ndo acontecer
em todas as agéncias, mas na nossa acontece, que é uma componente gigante em termos
da producdo de contetdos, conteudos de alta qualidade e isso implica uma alteracéo
grande em termos da prépria mentalidade e isso faz parte da estrutura da empresa. Sim,

isso pode ser uma questdo que nds sabemos que ndo se passa em todo o lado. As vezes

231



Apéndices

depende dos clientes, depende sobretudo dos community managers, como é que a propria
agéncia se organiza porque enfim, todos nds sabemos que as vezes chega aquele momento
do dia e, “se calhar deveriamos pbr aqui qualquer coisa, isto estd muito vazio, olha faz o
upload de uma imagem, faz uma frase", e o que acontece muito, mas isso também ha-de
mudar, é a gestdo esta dada ao community manager. Na verdade, ndo € assim que
funciona, nds a comunicagao passa por design, passa por coppy writte, ou seja, existe todo
um processo interno para fazer post, ndo é o s6 o community manager e isso de alguma
forma, a forma como nos trabalhamos relaciona-se um bocadinho com o storytelling.
Nesse sentido, nds normalmente olhamos para 0s nossos conteidos quase como se fossem
mini campanhas em si, portanto sabemos que temos uma mensagem que pretendemos
comunicar e estendemos isso ao longo de diversos contetdos tém uma sequéncia ldgica,
que enfim, se articula para si, por exemplo, € possivel encontrar numa pagina nossa e
acima de tudo todas as paginas que sdo geridas por nos, toda a gente entende porque tem
um formato muito especifico, as pessoas percebem que do dia x ha o conteido X, no dia
y hé o contelido y e existe uma logica que segue a pagina durante varios meses e é um
bocadinho isso, até porque, depois nos permite analisar, e isso € forte e diferenciador em
nos. Com a organizacao que temos por mensagens, mais ou menos por dias, por ordem
do que fizemos, neste sentido conseguimos depois no final extrair alguns resultados. Em
termos de restruturacées internas, as grandes alteracbes que provavelmente aconteceram
é que é preciso muito mais pessoas, € preciso sempre pessoas com uma capacidade
quantitativa superior, enquanto em publicidade normal isso ndo € tdo precisa que € muito
importante e depois, esta questdo de estarmos sempre a contar conteldos que requer uma

restruturacdo significativa, ou seja, a propria natureza da coisa nao tem nada a ver.

8- Na sua opinido, acha que estamos a assistir a uma mudanca da narrativa
publicitaria, ou seja, acha que a mensagem se alterou de alguma forma em relacdo
aanos transatos? Se sim, qual? Como afetou o dia-a-dia da empresa? Que resultados
proporcionou?

E assim, n6s somos uma agéncia ainda bastante recente, mas nés vemos, com o
tempo o0 que acontece. Existe de facto uma alteragcdo da maneira como se comunica em
redes. As empresas comecaram por uma forma muito naiv de comunicar em redes, ou
seja, no fundo a tentarem replicar aquilo que acontece nos meios publicitarios mas,
replicados mesmo para redes, claro que isso ndo trouxe os resultados necessarios e

comegaram mais numa Otica de construgdo, ou comega-se a ver uma maior construcao,
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um maior detalhe na construcao dos contetdos e dos posts. Quando nGs nascemos 0 N0SSO
objetivo foi vamos fazer isto, mas vamos fazer isto bem, ndo vamos fazer o que estes
gajos estdo a fazer, vamos fazer isto ja com posts que tenham uma légica, com conteudos
bons, vamos investir horas a fazer contetidos ao contrario de serem apenas cinco minutos.
Ou seja, e aquilo que nés achamos, e nds nascemos um bocado por causa disso, ou seja,
para perpetuar essa mudanca de narrativa, para fazer essa mudanca de interagir e
comunicar entre redes. Ainda hd muitos erros mas, comega-se a notar uma melhoria nas
capacidades técnicas, ou seja, porque toda a gente consegue fazer upload de uma imagem,
obviamente que nas empresas grandes isto ndo é frequente acontecer porque tém grandes
agéncias por tras. Mas, em questdes mais pessoais ou em clientes mais pequenos muitas
vezes notasse que as pessoas preparam as coisas sem olhar bem para o meio em que estéo
a trabalhar, por exemplo, ttm uma imagem retangular e fazem o upload para a time line
cover e depois esquecem-se que colocam-se uns botBes por cima, que ha um espaco para
0 avatar e as mensagens acabam por ficar cortadas, mesmo do ponto de vista dos tipos de
ficheiros que sdo carregados que as vezes ficam completamente destruidos, comegam-se
a ver alteracGes nesse sentido, comeca a ser cada vez menos e mesmo sobretudo sobre o
design e da forma como as empresas estdo a aproveitar as proprias alteracdes ou das
novidades que o Facebook coloca. Por exemplo, aqueles carroceis de imagens que antes
ndo acontecia e que agora numa publicacdo aparecem trés imagens lado a lado, ja se vé
empresas a trabalhar de forma que as trés imagens acabem a formar uma imagem grande,
as coisas comegam a ser muito mais personalizaveis. Ao nivel técnico também ja se notam

muitas alteracOes apesar de ainda haver muitos erros.

9- Como € que a agéncia e as fazem storytelling no seu dia-a-dia? Para que recorrem
a esta técnica e porqué? Quais os efeitos inerentes ao storytelling? E quais as
principais mudancas?

Relativamente ao porqué, eu acho que é porque o storytelling tem mais
engagement, ou seja, sendo que o engagement é cada vez mais importante o facto de o
storytelling ser um mecanismo que gera mais engagement estamos a falar, obviamente
gue existe uma necessidade e um seguimento nesse sentido. Acho que em termos de
resultados, acho que isso tem toda a Iégica e como eu disse em termos do algoritmo das
redes sociais, da maior parte delas, as interaces séo valorizadas e ter um mecanismo de
gestdo de contetidos que de certa forma facilita esse tipo de a¢des €, obviamente, um mais

para todas as comunicages, até porque sabendo que as pessoas passam cada vez mais
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tempo nestes meios e que tém cada vez menos paciéncia para, a cada minuto receber
publicidade artsell, produto, produto, produto, prego, preco, preco e portanto, se eles
estdo ali, se eles estdo ali muito tempo, se convivem com as marcas ou elas préprias, cada
vez mais, ha uma preocupacao em manter uma relacdo e haver uma identificacéo e depois
a venda quase que acaba por ser por si. Por exemplo, se seguir uma marca de 6culos de
sol e me identificar com o estilo de vida associado e com o tipo de imagens e de contexto
quase nem preciso que me mostrem os Gculos e 0 pre¢o que depois vou eu a procura e
faco eu esse caminho. Quanto ao como € um bocadinho mais dificil eu acho que isso €
um bocado mais abrangente, eu acho que ha muitas formas de fazer storytelling e depende
um bocado de marca para marca. E assim, nos ja tentamos muitas coisas, em termos de
storytelling, desde construir conteddos que fossem tdo brand focus, mas construir
contetdos do proprio universo da marca, até ao ponto de contar mesmo uma historia e
construir personagens e € um bocado nesse sentido. Ja testamos varias coisas nesse ambito
mas eu acho que depende de marca para marca, do que as marcas pretendem. Noés de facto
ja fizemos mesmo isso, fizemos como se fosse uma interacdo dentro de uma historia, ou
seja, as pessoas liam um bocadinho de uma histéria e depois de certo modo interagirem
com a pagina de forma a votar e saber quais € que eram 0s proximos passos, ou seja, uma
espécie de historia interativa e correu bastante bem, mas pronto isso muitas vezes depende
da comunidade. H& comunidades que ndo se importam de fazer este tipo de coisas, ha
comunidades que ndo interagem simplesmente e ha comunidades que interagem mas ndo
de uma forma téo visivel, por exemplo, neste caso nos tinhamos 0s posts e as pessoas iam
depois comentar por debaixo do post e isso, apesar de ser sé escolher a, b ou ¢ acaba
sempre por focar o publico, podemos tornar isto um bocadinho mais a frente, dar uma
resposta, construir uma fase. Se calhar em algumas comunidades isso funciona
perfeitamente e ja vimos muitos casos disso, e se calhar muitos ndo querem e existem
varios tipos de interacdo também, um comment tem muito mais valor do que um like, e
hd paginas que ndo fazem comment e que a Unica maneira de elas interagirem é
basicamente fazerem um like ou apenas verem, ou podemos depois ter o outro lado que
existe maior investimento das marcas com jogos, com aplica¢des, com tudo isso mas que
se calhar, também sdo um bocadinho mais faceis de vender, ou pelos préprios atrativos
que tém ou pelo facto, se calhar na maior parte dos casos, de uma pessoa entra na
aplicacdo ou no jogo, e pode entrar simplesmente pelo entretenimento e o prazer que isso
Ihe proporciona e dar a sua participacdo de uma forma n&o visivel e depois, decidir se faz

share ou ndo. Por isso, n6s temos todas estas ferramentas e depende muito da marca e da
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criatividade e de aquilo que se pretende. Acho que ha muitas hipdteses, ha muitas
maneiras de fazer storytelling.

O que acontece muitas das vezes é o seguinte, no Facebook ndo consegues fazer
uma venda, ou seja, ha muita gente que esta no Facebook nédo estd com o selling boot e 0
que acontece é que uma venda, por um lado, pode ter um processo muito longo ou pode
ser uma marca que quer é estar no top off mind das pessoas. No caso de seres uma marca
que queres estar no top off mind das pessoas, queres que quando eles vdo ao supermercado
se lembrem de ti. O facto de tu construires uma acdo day to day com aquela pessoa,
obviamente que, reforca essa ideia, isto tirando objetivos de branding como o nimero de
likes, as interaces, o ritch, ou seja, o facto de tu construires uma interagdo com a histdria
ao longo do tempo, seja storytelling ou através de outros mecanismos vai de certo modo
facilitar a presenca dessa marca na escolha do cliente, o top off mind. Por outro lado, o
gue acontece muitas vezes é que as vendas ndo sao sempre assim, ou seja, ha muitos
produtos que demoram muito tempo a vender, um exemplo, acontece muito em moda e
em moda com valores muito grandes, ou seja, ha empresas que demoram seis meses a
fazer uma venda e aquilo que tu queres por as pessoas a ver as ideias, a ver o field, deixar-
se apaixonar pela marca, para no fundo ele dizer € hoje que eu vou comprar esta marca,
no fundo ele tem uma grande funcdo nesta parte de ligar as pessoas as marcas € € uma
maneira simples e interessante de ligar as pessoas a uma vertente, eu ndo diria humana,
mas mais emocional das marcas. A ver s6 um anuncio, tu ndo podes interagir com um
anuncio na televisdo, tu ndo tens nenhuma relacdo especifica, ou seja, € muito mais giro
ter uma relacdo especifica com um andncio na televisdo do que com uma pagina que é
uma entidade viva, organica, Eu acho que é muito esta questdo de seducdo que acaba por
ser interessante. Por isso, por mais dificil que seja, ou por mais a volta que se tenha que
andar, acho que é possivel sempre que estamos a negociar no espaco onde as pessoas
vivem e as pessoas estdo nas redes sociais, quando estdo no trabalho, quando estao a noite
no telemdvel, quando acordam. Portanto as marcas estdo cada vez mais a acompanhar o
dia a dia das pessoas e se nds formos vendo, por exemplo, seja 0 caso de um dentista, seja
0 caso de uma marca de roupa, se o que for envolvente cada vez mais em diferentes fases
da minha vida, quando preciso e quando ndo preciso da marca, mais ou menos, a nao ser
que me mostrem coisas despropositadas, se a comunicacdo for bem feita e se o target
aceitar, € uma questdo de lealdade, uma componente educacional que é muito importante
aos servicos e no fundo existe uma componente de exposi¢éo, o facto de teres basicamente

conteddos, interagdes, posts, adds com mais engagement vai fazer com que o teu ritch e
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nlmero que esteja a ver o teu anuncio seja maior e isso obviamente é importantissimo em
temos das marcas. No fundo, é isso porque se uma marca tiver uma campanha especifica
da rua durante uma semana e eu por acaso Vejo a campanha e vejo que € um anuncio
normal para isso e eu naquele momento nem sequer estou interessado a olhar para aquilo
se calhar no dia seguinte ja nem sei se 0 vi, se ao longo do tempo a marca for comunicando
comigo e guardando coisas interessantes, que se calhar naquele momento, nem preciso o
assunto interessa-me ou ndo, esta feito de uma forma que me atrai. Ao longo do tempo
isso vai entrando-me na cabeca e vai reforcando a minha ligacdo a marca, portanto eu se
calhar lembro-me que no passado me contaram esta histéria, no passado me deram esta
informacdo interessante e eu continuo a segui-la, vejo-a este més, vejo-a na semana
seguinte, se calhar no momento em que de facto eu decido comprar, tenho uma ligagéo

muito maior com aquela marca do que com uma que apenas Vi 0 anuincio na televiséo.

Contributos

Nota final e uma coisa que ndo se falou aqui, é a diferenca entre storytelling e
spam. Eu acho que isso € muito importante, que até parece que nds estamos aqui a falar
constantemente na mente das pessoas mas, € muito diferente nés mantermos uma relacéo
saudavel com o cliente, se estamos constantemente a bombarded-lo com qualquer
contetdo e isso acontece muito. Isto porque, hd muitas marcas que nas paginas de
Facebook mandam trés, quatro posts por dia e isto € muito simples, 0 que acontece € 0
seguinte, quando o pessoal apresenta relatérios, o facto de tu aumentares o teu nimero de
posts aumenta o teu ritch, s6 que se calhar, tu estas sempre a interagir com 0s mesmos
gajos, parece que estas a ter muito ritch acumulado mas, por post, as vezes, tens um
namero de likes muito reduzido. E, isso € um problema e uma coisa que acontece em
termos de redes, que € a partir do momento que as pessoas, que ¢é para fazer contetdo,
comegam a bombardear com contelido que por vezes as pessoas ja ndo tém interesse,
porque aquilo nem foi feito nem aperfeicoado para esse sentido, e eu acho que isso era
um ponto que era interessante de ver. No fundo, esta questdo do limite da coisa. Perceber
até que ponto nos estamos a interagir com as pessoas e qual € o ponto em que isto é
considerado spam e depois mesmo a prépria tipologia de contetdos, depois as vezes isso
tem a ver com os budgets. Claro que € muito importante ter um alguém dedicado a uma
marca mas depois também é prenuncioso. Quando tens muito dinheiro envolvido e tens
um community manager que estd todo o dia a olhar para aguela marca, caiem-se em

alguns €XCessos.
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