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Resumo

A presente dissertagdo tem como objeto de estudo o tema do Facebook marketing como
forma de promogao dos patrocinios do setor bancario portugués a partir de um estudo de
caso: o Montepio. O enquadramento teoérico incide na sociedade contemporanea,
considerada como sociedade da informacdo ou segunda modernidade, ¢ com recurso a
teorias das ciéncias sociais, pretende-se explicar como ¢ viver nesta atual sociedade e
como as tecnologias digitais e os social media, em particular o Facebook, devem ser
considerados e explorados de forma a otimizar a comunica¢do dos patrocinios das
instituigdes bancarias em Portugal. Na parte empirica procedeu-se a uma andlise
qualitativa, que foi beneficiada pela observacao direta, analise documental, aplica¢do de
entrevistas semiestruturadas a diretora do Nucleo de Patrocinios e Marca do Montepio e
a um gestor de social media, e realizagdo de grupos de discussdao. Com os resultados
obtidos, foi possivel concluir-se que as vantagens decorrentes da utilizagdo do Facebook
sdo superiores e traduzem-se na oportunidade de ouvir e estar onde o cliente esta, por
existirem muitos individuos a utilizar ativamente esta rede social e ndo existirem
barreiras geograficas ou temporais; permitir associar um banco a emogoes através do
marketing de conteudos e criar lacos de afectividade e agrado que irdo aumentar o
capital de simpatia da marca, que sera tido em conta futuramente na escolha de um
banco; a possibilidade de segmentacao eficaz e de criacdo de uma pagina agregadora de
conteudos relevantes; a criagdo de comunidades de marca envolvidas que potenciem o
passa-palavra positivo e tornem os contetidos virais; obter dados de retorno imediatos e
importantes na reformulagao de estratégias e a boa relacao custo-beneficio. Como riscos
enumeram-se a dificuldade em atingir certos publicos, a maior exposi¢do a crises
reputacionais devido a passagem de um paradigma comunicacional de divulgacdo para
um de didlogo e os riscos adjacentes de uma marca entrar com uma presenca fria e ndo
agir de acordo com o contexto em que opera.

Deverd no entanto existir sempre uma comunicacdo integrada, j& que os canais sdo
complementares e a sua eficacia depende do segmento que se pretende atingir.

Devido a insuficiéncia de investigacdes com esta tematica aplicadas a realidade
portuguesa, este trabalho pretende alicer¢ar um significativo contributo para a

comunidade académica.

Conceitos-chave: Facebook, patrocinios, marketing 3.0, marketing bancario, promogao.
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Abstract

The dissertation’s object of study is the subject of Facebook marketing as a way of
promoting sponsorship within the Portuguese banking sector drawing from a case study:
Montepio. The theoretical framework focuses on contemporary society, the information
society or second modernity, and uses social science theories to explain what it is like to
live in this current society and how digital technologies and social media, particularly
Facebook, should be considered and explored in order to optimize the communication
of sponsorship of the banking institutions in Portugal. In terms of empirical research,
this is based on a qualitative analysis, which benefited from direct observation,
document analysis, application of semi-structured interviews with the Director of
sponsorships and brand of Montepio and a social media manager, and focus groups.
With the results obtained, it was possible to conclude that the benefits arising from the
use of Facebook are superior and result in the opportunity to hear and be where the
customer is, there are many individuals that actively use this social network and there
are no geographical or temporal barriers; it allows the association of emotional
connotations to a bank through content marketing and create bonds of affection and
pleasure that will increase the capital of sympathy of the brand, which will be taken into
account in the future when choosing a bank; the possibility of effective targeting and
creation of a aggregator page of relevant content; creating involved brand communities
that enhance a positive word-of-mouth and become viral content; get immediate return
and important data on the reformulation of strategies and good value for money. As
risks one can list the difficulty in reaching certain audiences, the largest exposure to
reputational or crises due to the passage of a communicational paradigm to one of
dialogue and the adjacent risks of a brand transmitting an image of cold presence and
not act in accordance with the context in which it operates.

However, there should always exist an integrated communication, since the channels are
complementary and their effectiveness depends on the thread to be achieved.

Due to insufficient investigations with this theme applied to the Portuguese reality, this

work intends to build a significant contribution to the academic community.

Key concepts: Facebook, sponsorships, marketing 3.0, banking marketing, promotion.
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Introducao

O presente trabalho ¢ realizado no ambito do mestrado em Ciéncias da
Comunicagdo, na vertente em Comunica¢do, Marketing e Publicidade, da Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catolica de Lisboa e insere-se na area de marketing,
dando especial destaque ao marketing bancario, marketing 3.0 e comunicacdo através
dos patrocinios em ambiente de social media, em especial o Facebook.

Com o advento da web 2.0 verificou-se uma passagem de um paradigma
comunicacional de ‘um para um’ para de ‘muitos para muitos’ e a relacdo de poder
entre as marcas a os consumidores alterou-se. Surgiu a necessidade de implementar
estratégias de marketing que promovessem o envolvimento entre os individuos e as
empresas € o passa-palavra positivo de forma a aumentar o capital de marca e gerar
confianca. Este novo paradigma trouxe também novas formas para as organizagdes se
informarem e relacionarem com os seus publicos. As redes sociais online (RSO)
revelaram-se uma ferramenta de comunicagdo digital muito importante pelo seu elevado
namero de utilizadores, que continua a crescer em Portugal, mas um pouco por todo o
mundo, mas também por permitirem as empresas, nomeadamente as instituicoes
bancarias, o estabelecimento de relagdes de proximidade com o seu publico-alvo,
através da interatividade visivel nestas plataformas sociais digitais. Além do mais, nas
RSO, em especial no Facebook, desenvolvem-se comunidades de individuos € um
cenario de passa-palavra, com capacidade de influéncia nas decisdes de escolha e
consumo dos individuos integrantes, numa amplitude maior do que por norma ocorre
numa rede social offline. Os gestores de comunicacdo ndo podem ignorar este novo
paradigma comunicacional, até porque os individuos irdo continuar a privilegiar estes
espacos online para falar sobre as marcas e os bancos ndo ficam de fora deste ambiente
digital. Por sua vez, os patrocinios sdo uma ferramenta importante para trabalhar o
branding dos bancos e serdo também alvo de estudo neste trabalho. No panorama
académico, tem-se verificado uma intensificacdo do estudo destas redes sociais,
nomeadamente os seus impactos em campos de investigagdo como a identidade e
reputacdo, a acdo que estas plataformas sociais exercem no desenvolvimento e
manutencdo de relacdes e na conquista de recursos como o capital social. Porém os
estudos validos aplicados ao setor bancario e ao Facebook como forma de promogao
dos patrocinios de uma instituicdo bancéria, isto €, munidos de pertinéncia cientifica,

sdo escassos mas essenciais uma vez que a utilizacdo das RSO por parte dos



consumidores ¢ um acontecimento contemporaneo com uma frequéncia elevada e forte
impacto social e econémico, e a presenga das empresas ¢ marcas nestas plataformas
online ¢ hoje uma tendéncia consolidada. A Internet ¢ um canal de comunicagao verbal
pautado pela forte interatividade presente nas redes, mas também se caracteriza por ser
um espaco de interagdes entre empresas € consumidores sem barreiras temporais ou
geograficas, o que leva a que uma parte significativa do or¢amento de marketing se
destine a sua utilizacdo. Neste sentido, revela-se tdo importante estudar o efeito da
Internet, nomeadamente das redes sociais digitais, numa Otica comunicacional, como
outrora se verificaram os impactos da radio ou da televisdo como meios de promogao.
Conjuntamente sera ainda analise desta dissertacdo perceber como a participacdo nestas
RSO contribui para a manutengdo dos consumidores da marca e angariagdo de novos,
mas também avaliar o impacto a participacdo no brand equity da organizacdo. De
acordo com a comunicacdo de marketing, os fendmenos analisados e resultados
apresentados com base em dados empiricos contribuem para um entendimento tedrico
mais rico sobre o fendmeno do passa-palavra em rede e gestdo de comunidades online.
Este trabalho de investigagdo académica visa ainda fornecer informagdes importantes a
considerar na defini¢do de estratégias comunicacionais, isto €, de praticas adequadas nas
RSO, e apresentar alguns dos meios mais importantes ¢ promissores na atualidade, que
se v¢ caracterizada por novas tendéncias de marketing 3.0.

Para obter a resposta & nossa questio de partida — E vantajoso para uma instituigao
bancaria comunicar os seus patrocinios através do Facebook?” — elaboramos um plano
de trabalho que traduz a sua estrutura.

Este trabalho de investigacao empirica ¢ constituido por duas partes, na qual se
incluem oito capitulos. Na primeira parte, constituida pelos primeiros quatro capitulos,
sera apresentada a abordagem tedrica, com base na revisao da literatura efetuada sobre a
problemadtica da investigacdo. O primeiro capitulo, intitulado “Importancia do contexto
digital no marketing do século XXI” servird de introdugdo a problematica, através da
contextualizagdo da sociedade contemporanea e como esta ¢ fruto da evolucao do
marketing e da evolugdo tecnologica que se assume como sociedade, atualmente
considerada por pos-industrial (Bell, 1976), sociedade da informagdo (Peter Drucker,
2006) ou sociedade em rede (Castells, 2009). Sera ainda descrito como os social media,
associados ao desenvolvimento tecnologico, em especial da Internet, bem como a
‘democratizacdo’ crescente na producdo, acesso e difusdo informacional permitem a

criagdo e troca de conteudos criados pelos utilizadores (Kaplan e Haenlein, 2010). O
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papel participante do utilizador, que renuncia a sua passividade, para se tornar um
agente ativo e ¢ comumente descrito por consumidor 2.0 (Carrera, 2014) ou
‘prosumidor’ (Tapscott, 2009), isto ¢, um consumidor que se assume também como
produtor ¢ caracteristico de uma nova Era da Colaboragdo (Ibidem). Esta tendéncia
verificada na sociedade contempordnea tem varias implicacdes no mercado, que se
apresenta cada vez mais horizontal e requer uma adaptacdo por parte das empresas e
respetivos modelos de negdcio. No final do capitulo serdo mencionadas as novas
tendéncias quanto a uma terceira vaga da Internet, apresentada como a web da
semantica ou web 3.0. No segundo capitulo, intitulado Marketing Bancario 3.0, iremos
analisar a envolvente deste ramo do marketing, quer aos niveis micro como macro, €
estudar como o marketing bancario evoluiu até uma fase 3.0, e a importancia do
Facebook marketing neste novo paradigma. No terceiro capitulo sera analisado o
patrocinio como instrumento de promogao no setor bancario, desde como se insere no
combinado do mix comunicacional, aos seus principias beneficios e limitagdes, bem
como o patrocinio pode aumentar o capital de uma marca pelas associagdes resultantes.

No quarto capitulo sera apresentado o Facebook marketing como forma de promogao
dos patrocinios da banca, atribuindo especial relevancia a tematica da gestdo de
comunidades que tem como pilares o marketing de conteudos e a viralidade, ¢ no final
sera debatida a ascensao do mobile como nova tendéncia nesta conjuntura em que a web
se assume também ela cada vez mais semantica. A segunda parte do nosso trabalho,
composto pela metodologia conta igualmente com quatro capitulos. Iremos optar uma
metodologia qualitativa, caracterizada pela abordagem indutiva que costuma estar
relacionada com estudos exploratérios de maior profundidade — neste caso o estudo de
caso unico ao Montepio — onde o objetivo principal sera descrever, aumentar a
compreensao dos fendmenos e desenvolver teorias, ter respostas de maior qualidade e
ndo quantidade, verificando-se portanto uma generalizacdo inferior as abordagens da
metodologia quantitativa (Robalo, 2015). A escolha da metodologia teve por base a
melhor adequacgdo para responder a questdo metodoldgica do trabalho investigatorio. A
investigacdo qualitativa denota-se nos aspetos relacionados com as percecdes dos
consumidores da presenca ou ndo do Montepio no Facebook, percecao sobre os
patrocinios do Montepio, se os patrocinios estdo a aumentar o capital de marca e gerar
passa-palavra e se influenciam o comportamento de compra dos consumidores. Desta
forma, e em termos estruturais serd caracterizada a investigacdo, apresentado o estudo

de caso referente ao Montepio, realizada a andlise empirica com recurso a observagao
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direta, analise documental, aplicacdo de duas entrevistas semiestruturadas a diretora do
Nucleo de Patrocinios e Marca da Direcdo de Comunicacdo do Montepio, a doutora Rita
Candeias, e a um gestor de redes sociais, o Rui Lourengo, e a realiza¢do de discussoes
de grupo. No capitulo final serdo apresentados e discutidos os dados recolhidos.

Com a escolha deste tema e problematica de investigacdo destacamos como
objetivos pessoais a intengao de obter o grau de mestre em ciéncias da comunicagdo, na
vertente de marketing e publicidade e apresentamos ainda o desejo de desenvolvimento
das competéncias profissionais. Com experiéncia profissional dos investigadores na
Direcdo de Comunicagdo do Montepio, especificamente no Nucleo de Patrocinios e
Marca, consideramos que serd uma mais valia analisar as praticas de Facebook
marketing atuais nesta instituicdo bancaria como forma de promocdao dos seus
patrocinios e retirar algumas conclusdes interessantes sobre o que tem sido bem feito, e
o que pode e deve ser alterado para potenciar a eficacia comunicacional.

Como objetivos de pesquisa pretendemos demonstrar que o Facebook deve ser
um canal a considerar no mix comunicacional como forma de promover os patrocinios
dos bancos e aumentar o seu capital de marca, mas analisar as melhores praticas para o
efeito, em prol das estratégias de comunicacdo das instituigdes bancarias no geral.
Consideramos que ¢ pertinente investigar esta tematica, uma vez que nao tem sido alvo
de analises detalhadas em Portugal e por ser tdo atual, constitui um desafio para as
instituigdes bancarias na contemporaneidade, que t€ém vindo a desenvolver um esforco
para estabelecer através dos canais disponiveis uma comunicacao alinhada com os
objetivos empresariais que se complete e complemente e que cultive emocgdes,
equacione o relacionamento com o cliente € mostre que uma instituicdo bancaria pode
apresentar-se como uma entidade viva, que interage e comunica, que esta disponivel
para ouvir e responder de forma sincrona, e que satisfaz as necessidades dos seus

clientes na informagao sobre as atividades e causas que apoia.



Parte I: Enquadramento teorico-conceptual

Capitulo 1:  Importancia do contexto digital no marketing do século XXI

1.1 A sociedade contemporinea e a evolucio do marketing

A sociedade tem sido ao longo dos anos alvo de profundas alteragdes e
desenvolvimentos que desencadearam a rutura com os modelos sociais e culturais
antecessores. Por sua vez, o conceito de marketing, que aparece sempre agregado aos de
macroeconomia e tecnologia, desenvolve-se quando se verificam alteragdes no contexto
macroecondmico € no comportamento dos mercados e consumidores que o integram,
impulsionadas essencialmente pelos avangos tecnologicos (Kotler ef al., 2014). Como
foco e evolugdo do marketing podem assinalar-se os trés campos seguintes: gestdo de
produto (anos 50 e 60 do século XX), gestdo de cliente (anos 70 e 80 do século XX) e
gestdo de marca (anos 90 do século XX e primeira década de 2000), que representam,
respetivamente, as fases do marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Nas ultimas seis décadas, o
marketing deixou de se centrar no produto (marketing 1.0), para passar a centrar-se no
consumidor (marketing 2.0). Atualmente, e em resposta as novas dindmicas do meio em
que opera, o marketing vé-se forcado a novas transformagdes. Kotler et al. (2014)
abordam a evolu¢do para uma terceira fase de marketing, na qual o espirito dos
consumidores ¢ privilegiado. Como referem, “(...) os marketeers devem tentar
compreender as aspiragdes e os desejos dos consumidores e fazer aquilo a que Stephen
Covey chama «desvendar o codigo da almay» para que consigam manter-se relevantes.”
(Covey apud Kotler et al., 2014: 47).

Existem diversas defini¢des de marketing, mas segundo Philip Kotler a defini¢ao
atual proposta pela Associagdo Americana de Marketing (AMA) em 2008 ja inclui este
desenvolvimento verificado nos ultimos anos. Refere que “O Marketing ¢ a atividade, o
conjunto de praticas e processos que visam criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas
que possuem valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”
[traducdo nossa]'. Esta definicdo, embora se apresente um pouco genérica, destaca a
importancia do valor que uma organizagdo devera fornecer ao cliente e parceiros e vé-se

reconhecido o impacto da sociedade em grande escala.

" Fonte: AMA, disponivel em https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx,
(consultado a 25 de janeiro de 2015).



A sociedade contemporanea, tal como a conhecemos hoje, irrompeu do modelo
designado por modernidade durante o marketing 1.0. Kotler e os seus coautores
mencionam que a primeira fase da aplicagdo do marketing se marcou pelo “(...)
desenvolvimento da producdo de tecnologia durante a Revolucao Industrial (...)” (Kotler
et al., 2014: 19). Atualmente vivemos numa sociedade pos-industrial (Bell, 1976), que
diversos autores classificam como sociedade do conhecimento, sociedade da informagao
(Drucker, 2006) ou sociedade em rede (Castells, 2009), entre outras propostas que
marcaram o surgimento do marketing 2.0. O paradigma do ambiente empresarial
alterou-se devido ao aumento da competi¢do, a transformagdao do conceito de valor, a
tendéncia de aumento da procura por parte dos consumidores que ao estabelecerem mais
ligagdes se comecaram a apresentar cada vez mais e melhor informados (Kotler et al.,
2009: 78). As tecnologias digitais estdo na génese do surgimento deste novo modelo
econdmico, social e organizacional e sio comumente referenciadas pelo seu impacto na
vida quotidiana dos elementos que constituem a sociedade contemporanea (Dias, 2014).
Na era 2.0 adotaram-se estratégias de marketing reformuladas, pela necessidade de
posicionamento e diferenciagdo da marca junto do mercado, e pela aplicacdo de novos
critérios de segmentacao (Kotler et al., 2014). O computador pessoal tornou-se um bem
comum e a Internet surgiu com tal nos anos 90 do século XX, década de generalizagao
dos telemodveis. Os consumidores comegaram a estabelecer mais ligacdes e a estar cada
vez melhor informados, e os marketeers tiveram que expandir novamente o conceito de
marketing para se manterem relevantes, € centraram-se nas emog¢odes humanas, “(...) as
empresas deixam de se centrar nos consumidores para se centrar na humanidade, a fase
em que a rentabilidade esta a par da responsabilidade social.” (Kotler et al., 2014: 12).

Tém sido desenvolvidos estudos de mercado sobre os habitos de consumo de
Internet dos portugueses e de acordo com a ANACOM - Autoridade Nacional de
Comunicagdes — (2016), no final de 2015 a taxa de penetracao de acesso a Internet era
elevada situando-se nos 30,3 por 100 habitantes no que corresponde a banda larga para
os acessos fixos, mas era superarada pelos acessos moveis com utilizagao efetiva de
53,2 por 100 habitantes. Verifica-se uma democratizacdo da Internet, as praticas de
marketing tradicionais ja ndo respondem eficazmente as novas exigéncias e as
tecnologias emergentes e cada vez mais democratizadas presentes na sociedade da
informagao criaram condig¢des favoraveis para que as organizagdes apresentem ofertas
customizadas as necessidades especificas dos consumidores. Negligenciar estes dados

poderd comprometer o sucesso de uma organizagdo, seja publica ou privada, do setor
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dos servigos ou bens de consumo (Barreto, 2013). O mundo estd a mudar, e a mudanga
¢ uma constante da vida, percecionada em todos os dominios da sociedade. O novo
milénio trouxe algo de novo e disruptivo para a dindmica de mudan¢a (Dionisio et al.,
2009). Hoje vivemos num contexto econdomico, social e politico de globalizagdo em
rede, e para que as praticas de marketing se adequem ao panorama da sociedade

contemporanea, a evolugdo tecnologica devera ser analisada com um maior detalhe.

1.2 A sociedade contemporianea e a evolucio tecnolégica

Marshall McLuhan( 1969), um dos intelectuais mais influentes da Universidade
de Toronto no século XX, aclama a ideia de que a inovagao tecnologica ¢ o motor da
transformacdo social. Aborda quatro eras na historia®, marcadas por trés periodos de
evolucdo tecnoldgica, nos quais os media predominantes foram distintos e estimularam
diferentes sentidos. Foram as eras marcadas pela invencao do alfabeto fonético, que
impulsionou o homem tribal para fora do seu equilibrio sensorial e concedeu o dominio
ao olho; a imprensa no século XVI, que incitou este progresso; e a invencao do telégrafo
em 1844, que proclamou uma revolucdo e marcou uma nova era eletronica, que define a
sociedade contemporanea. Com o aparecimento de novos media elétricos e eletronicos
nos anos 60 do século XX, década que se destaca pelo surgimento da Internet, assistiu-
se 4 retribalizacio do homem®, possibilitando a recuperagdo do seu equilibrio sensorial®.
A par da conjuntura histérica e de evolugdo tecnoldgica, os media também se
reconfiguraram e apresentam-se propostas de designagdes mais amplas para descrever
as novas tecnologias como novos media, social media e smart media, entre outras. O
conceito ‘novos media’ € frequentemente apresentado no ambito das ci€ncias sociais e
agudiza a “(...) novidade dos meios de comunicacdo mais recentes relativamente aos
meios de comunicagao de massas (...) € associa esta mudanga a outras mudancas sociais
significativas, como a transicdo da modernidade para a p6és modernidade (...), a

transi¢do da tecnologia e da economia industriais para informacionais (...)” (Dias, 2014:

? Era tribal (audigdo), era da escrita (visio), era da imprensa (visdo), era eletronica (tato, audicao e visao).

3 O conceito ‘retribalizagio’ descreve o envolvimento entre os membros da sociedade, propiciado pelos
media eletrénicos e assemelha-se a era tribal, onde também existia uma mediacdo e percecdo do ambiente
como integrado e de interagdo. Estas caracteristicas sdo agora recuperadas com diferentes configuragdes.
As relagdes ndo se estabelecem apenas ao nivel local e atravessarem fronteiras através dos meios digitais,
que permitem o estabelecimento de comunidades globais. Com a estimula¢do multissensorial a alterar a
percecdo do ambiente e meios de comunicagdo a permitir maior interagdo, assiste-se ao surgimento de
relacdes sociais mais fortes que voltam a ser tribalizadas (McLuhan apud Dias, 2014).

* O Homem cria extensdes e tecnologias para estender as suas capacidades mas quando utiliza um
sentido, os outros estdo adormecidos. Desta forma, como as tecnologias estimulam um sentido, o sistema
cognitivo ¢ modelado.



32). As alteragdes na forma, producdo, distribuicdo e consumo de media sdo mais
complexas que a alterag@o sugerida entre ‘velho’ e ‘novo’.

Lister e os seus coautores (2009) referem que nem existe uma quebra evidente
entre o novo ¢ o velho, uma vez que os novos media surgem com o desenvolvimento
tecnologico mas coexistem com os antigos, sem os condenar ao desaparecimento. Nas
suas palavras “Os ‘antigos’ sistemas de media de distribuicdo ndo estdo prestes a
desaparecer, embora se tornem menos visiveis, porque eles sdo a infraestrutura
arqueoldgica essencial dos novos media (...)” [traducdo nossa] (Ibidem: 33). O termo
‘novo’ & polissémico e surgiu para captar o sentido de que muito rapidamente, de 1980
em diante o mundo das comunicagdes € media comegou a apresentar-se muito diferente
e ndo se cingiu apenas a um setor ou elemento. A mudanca verificou-se na totalidade de
meios, todos eles em desenvolvimento e também ndo se esgotou nos media, mas partiu
de indicativos sociais, econdmicos e culturais. Como causas, 0s autores sugerem a
afirmagao de uma pos-modernidade; a intensificagao do processo de globalizacdo muito
marcado pela dissolucdo de fronteiras comerciais, organizacionais, culturais,
linguisticas e identitarias; a passagem de um modelo econdmico de era industrial a uma
era pos-industrial informacional com alteragcdes bem visiveis na produgao e consumo de
bens e servicos e a afirmagdo de industrias informativas que usam os novos media como
contexto; e por ultimo a descentralizacdo da ordem geopolitica estabelecida pela
fraqueza dos mecanismos de poder e controlo facilitado pelas transgressdes de
fronteiras através das redes dos novos media comunicacionais. Os novos media sao
assumidos como causa e efeito das alteragcdes e os termos de ‘novos tempos’ € ‘novas

eras’ acompanham o seu surgimento e desenvolvimento.

“A Internet € o tecido das nossas vidas. Se a tecnologia da informacao ¢ hoje o que
a eletricidade foi na Era Industrial, na nossa €poca a Internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica como a um motor elétrico na razio da sua capacidade de
distribuir a forca da informac¢do por todo o dominio da atividade humana.”
(Castells, 2001: 7).

A Internet ¢ hoje muito diferente da sua versdo original apresentada ha trés
décadas, onde apenas tinha uma funcio informativa. Hoje apresenta-se como interativa
e os consumidores deixaram de ter um papel passivo no consumo informacional, para se
tornarem individuos cada vez mais ativos e influentes nas suas participacdes (Dias,

2014). A Internet nasceu em 1969, em contexto de defesa militar americana durante a

> O termo ‘novo’ pode ter varias conotagdes mas deriva da crenga modernista de progresso social,
possibilitado pela tecnologia e distingue os meios de comunicagao digitais atuais dos seus antecessores.



Guerra Fria. Esta primeira versdo, conhecida como Arpanet, rapidamente captou a
atengdo da comunidade universitdria norte-americana. Em 1985, e com o objetivo de
ligar a comunidade universitaria, surgiu a NSF (National Science Foundation). Em
1989, Tim Berners-Lee, cientista inglés do CERN (Centro Europeu de Pesquisas
Nucleares), revelou uma forma de partilhar informacdes das investigagdes
desenvolvidas na area nuclear, nascendo a World Wide Web (WWW), ou simplesmente
Web. Com o objetivo de facilitar o seu acesso e permitir a navegagdo nas paginas de
forma autonoma, surgiu quatro anos depois, o primeiro web browser. Desde a altura
referida até ao momento presente, muitas foram as evolugdes que motivaram novas
formas de comunicacdo. A world wide web viu-se ultrapassada pela web 2.0. Este
conceito foi apresentado em 2004 pela empresa O’Reilly Media na sequéncia de uma
conferéncia que teve como tematica de debate as consideraveis alteragdes na estrutura,
conteidos e consumo da Internet, para mencionar a “(...) segunda geracdo de
comunidades e servigos baseados na plataforma web como wikis e aplicagdes com base
em redes sociais (...)” (Carrera, 2014: 184). Foram abordadas questdes como a
diversidade presente na Internet e o facto de esta ter passado de um contetido e
proposito informativos para conteidos mais ricos € com a possibilidade de colaboracao
dos internautas na criagdo de contetidos e partilha dos mesmos, estabelecendo uma
comunicacao bidirecional. Esta infraestrutura tecnolégica veio permitir estreitar as
ligacdes entre pontos afastados do globo, comprimindo o espaco num ‘nao lugar’,
devido a sua instantaneidade, tornando-se assim um ‘meta-meio’ interativo e
comunitario (Dias, 2014). Kaplan e Haenlein abordam a plataforma tecnologica web 2.0
em associagdo ao conceito de social media, uma vez que permite a participacao e
partilha dos utilizadores e argumentam que os social media se assumem ““(...) como um
conjunto de aplicacdes baseadas na Internet que assentam nas fundagdes ideoldgicas e
tecnologicas da web 2.0 e que permitem a criagdo e troca de conteudos criados pelos
utilizadores.” [tradugdo nossa] (2010: 61). Também conhecida por Internet dos ‘social
media’, nesta nova web 2.0 “(...) ndo existe apenas um webmaster € um website como
elemento de comunicagdo online entre a empresa ¢ os utilizadores, existe antes um
conjunto de ferramentas ao dispor de todos, que ddo poder aos internautas para
dialogarem entre si.” (Coutinho, 2014: 25). Varias plataformas surgem para suportar
esta comunicacdo como “(...) blogues, redes sociais, wikis, foruns, entre outras, dando a
oportunidade ao utilizador de comunicar one-to-one e one-to-many.” (Ibidem). Kaplan e

Haenlein (2010) chegam a apresentar uma proposta de matriz de categorizag¢do para os
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social media, onde articulam critérios de acordo com a riqueza do meio tecnologico e a
possibilidade de autorrepresentacao, isto ¢ de um utilizador construir uma identidade, se

expressar e socializar.

Quadro 1: Proposta de categorizacdo para os social media, desenvolvida por Kaplan e
Haenlein (2010:62)

Presenca social / riqueza do meio
Baixa Média Alta
Auto- Alta | Blogs Sites de redes sociais | Mundos virtuais
apresentacio / (Facebook) sociais
Auto- Baixa | Projetos Comunidades de Mundos de jogos
revelacdo colaborativos conteudos virtuais
(Wikipedia) (YouTube) (World Warcraft)

O conceito de social media ou media sociais, ganhou importancia acrescida
através do crescimento do numero de utilizadores das aplicagdes que t€ém como
principal fungdo a sociabilidade. Vérias sdo as empresas que ao reconhecerem a sua
importancia, tém vindo também a marcar presenga nestas plataformas (Dias, 2014).
Porém, note-se que o termo social media ndao € reconhecido de forma uniforme no
ambito das ciéncias sociais, uma vez que pode adquirir vérias interpretacdes e
entendimentos. Se por um lado o vocabulo remete para as redes sociais, isto ¢ “(...)
aplicacdes cuja principal finalidade ¢ promover a comunicag¢ao, a sociabilidade e o
networking (...) através da facilitacdo da criacdo, da manutengdo e da eventual
intensificacdo das relagdes interpessoais e sociais (...)” (Ibidem: 30), pode também ser
entendido pela sua vertente de “(...) partilha de contetidos criados pelos utilizadores e
na criacao de redes e relagcdes que suportam essas partilhas (...)” (Ibidem: 30). Se neste
ultimo caso falamos de plataformas como o YouTube ou a Wikipedia, no primeiro
exemplo, quando abordamos redes sociais somos remetidos para plataformas diversas
entre as quais o Facebook assume acrescida importancia. Marques encontra-se de
acordo e refere que “As redes sociais sdo focadas nas pessoas. Os social media nos
contetidos.” (2015: 104)°.

Joel Postman (2008), especialista em social media, apresenta uma defini¢ao para

este conceito que ja engloba as duas interpretacdes. Para o autor, os social media sdo:

® Marques (2015) menciona que quando se fala em redes sociais por norma refere-se aos social media,
embora estes Ultimos sejam mais abrangentes e incorporem em si as redes sociais.
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“(...) um processo de envolvimento do utilizador final na criagdo de conteudos on-
line e a facilidade ¢ a variedade de formas que ele tem ao seu dispor para o fazer,
para comentar os conteudos criados e partilhados, para acrescentar e partilhar, e
para criar relagdes com outros utilizadores que estdo a fazer as mesmas coisas.”
[traducdo nossa] (Postman apud Dias, 2014: 31)

Postman (2008) também propde a distingdo de trés fases de evolucdo dos social
media. A primeira corresponde aos social media insurgentes entre 2000 e 2005, onde os
utilizadores deixaram de ser passivos; a segunda vaga ocorreu entre 2005 e 2008, onde
surgiram muitos social media que foram rapidamente adotados por um grande niimero
de utilizadores. Sao exemplo o Facebook, YouTube e Twitter. A terceira fase
corresponde aos anos que se seguiram a 2008 até a atualidade, onde se verifica uma fase
de consolidacdo em que os novos social media nao se destacam dos demais e acabam
por ser integrados nos ja existentes, para os complementarem.

Kotler ef al. (2014) referem a existéncia de duas tipologias de social media. Sao
eles os expressivos, isto € que se exprimem através do Twitter, YouTube, Facebook e os
media colaborativos como Wikipedia ¢ Craigslist, entre outros sites’.

Segundo Coutinho (2014), “Social media e redes sociais sdo conceitos
interligados mas diferentes.” (Ibidem: 41)°* e refere que a sua compreensdo é essencial
para uma utilizagdo correta. Em Portugal o Facebook ¢ a rede social mais importante,
reunindo o maior numero de utilizadores, mas existem outras redes sociais igualmente
importantes como o LinkedIn e o Instagram, nas quais as empresas deverdo avaliar se
faz sentido marcar presenca. Barreto refere que na maioria das vezes as defini¢des
apresentadas focam-se apenas no papel das redes sociais online “(...) como plataformas
de comunicacao social entre os membros de uma rede social comum, ¢ negligenciam o
uso crescente das organizagdes para comunicarem € interagirem com o seu publico-
alvo.” (2013: 35). Desta forma, a autora propde uma defini¢do mais completa referindo
que as redes sociais online sdo ““(...) servigos baseados na web com trés fungdes

principais: pessoal, social e, nalguns casos, ‘infomercial’.”” (Ibidem: 35).

" Kotler et al. (2014) defendem que fruto dos baixos custos e liberdade de preconceitos “(...) os media
sociais (...) serdo o futuro das comunica¢des de marketing” (Ibidem: 23).

¥ Por social media entendem-se as plataformas centradas no contetido, como sio exemplo os blogues,
wikis, entre outros. Por sua vez, as redes sociais sdo também um exemplo de social media mas com a
particularidade de se centrarem nas relagdes.

® A fungio pessoal é justificada por “(...) serem servigos baseados na web no que se refere aos seus perfis
(...) que oferece uma descricdo de cada membro.” (Barreto, 2013: 35). A funcdo social permite a
interacdo e troca de conteudos com os outros membros da rede, possibilitando a criagdo de uma imagem
ambicionada e a criagdo e fortalecimento de lacos. A funcdo ‘infomercial’ surge pela combinagdo dos
termos ‘informacdo’ e ‘comercial’ e sugere a utilizagdo das redes sociais online pelas marcas com a
finalidade de “(....) promover a sua imagem de marca.” (Ibidem).
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As mudangas na economia e consequentemente na sociedade contemporanea sao
também referenciadas por alguns tedricos como causa da progressiva utilizacdo dos
social media. Os consultores Charlene Li'’ e Josh Bernoff (2011) propdem o termo
‘groundswell’, que significa expandir e remete para a intensificacdo ou avolumar da
comunicac¢do entre individuos e entre os individuos e as empresas, para um meio mais
virtual, e no qual existe uma maior participagdo, partilha e colaborac¢do. Erik Qualman
(2009), especialista em social media marketing, propde o termo ‘socialnomia’ para
descrever a economia atual que foi impactada pelos social media. Argumenta que este
impacto se estende a toda a sociedade contemporanea e resulta na criacao de valor, que
se manifesta nas vertentes econdmica, politica e relacional. O autor menciona ainda que
o desejo de os consumidores de pertencerem as redes sociais'' se justifica por uma
motivagdo intrinseca de serem aceites nas comunidades, grupos ou marcas ¢ que “Como
seres humanos, temos a necessidade psicologica dicotomica de sermos nos proprios a
nivel individual e sentir também que somos aceites e fazemos parte de um conjunto
social mais vasto.” (Ibidem: 22). Ao desenvolverem associagdes positivas as marcas,
tornam-nas como suas em parte, € a satisfagdo ¢ superior. Na sua linha de pensamento
as organizacdes também veem enfraquecido o controlo sobre a sua comunicagdo
externa, imagem e reputacao, mas este fator pode jogar muito a favor da marca, dado o
forte poder de influéncia dos individuos.

Na sua esséncia “(...) a Internet simplesmente descreve o conjunto de redes que
conectam computadores e servidores.” [tradugdo nossa] (Lister et al., 2009: 164). Neste
sentido, a web ¢ um dos servicos da Internet ¢ deu um impulso decisivo na sua
democratizacdo, tornando-se assim possivel encontrar uma no¢do mais proxima da
‘aldeia global’'? que McLuhan preconizou (Carrera, 2014).

Paul Levinson, especialista em comunicacdo ¢ estudos dos media, atualizou a
teoria de McLuhan e prop0s a transi¢do para uma era digital, na qual se verifica uma
intensificacdo das particularidades da era eletronica, mas com tecnologias que permitem

marcar a sua transicao e singularidade. O autor focaliza-se nas alteragcdes nas relacdes

' Li defende que a particularidade das tecnologias tem que ver com os relacionamentos que podem surgir
e ser desenvolvidos com mais intimidade e apresenta a campanha presidencial de Barack Obama, como
um movimento groundswell bem-sucedido, pela forma como comunicou através das comunidades online.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=PodaeODqnp4 (consultado a 25 de margo de 2015).

" “O conceito de redes sociais ¢ a propria esséncia da web.” (Qualman, 2009: 172) e “(...) por serem
expressdes humanas e descomprometidas, trazem em si muito mais credibilidade.” (Ibidem: 173).

"2 McLuhan propds o conceito ‘aldeia global’ como metafora da era eletronica que se verifica pelo
encurtamento dos espacos geograficos e barreiras impostas pelas diferencas culturais, proporcionando
uma comunicagdo direta em qualquer circunstancia e interdependéncia, simultaneidade e integracao.
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interpessoais € na comunica¢cdo que decorreram na década de 60 do século XX, e
argumenta que apenas na era digital, com media como a Internet e o telemovel, por
acrescentar mobilidade a Internet, se pdde concretizar o panorama que McLuhan
descreveu como ‘aldeia global’. Estas tendéncias ainda hoje marcam a sociedade mas
com algumas alteragdes nos meios que as sustentam. Veja-se que “(...) o homem
eletronico, como o tribal, vive envolvido no seu ambiente e na vida em comunidade',
mas a partir da sua conectividade constante a sua rede de relacdes proximas a partir de

plataformas como o Facebook (...)” (Dias, 2014: 83).

“Imagino que alguém poderia dizer «Porque ndo me deixam em paz?! Eu ndo
quero participar na vossa Internet, na vossa civilizagdo tecnoldgica, na vossa
sociedade em rede! S6 quero viver a minha vida!» Bem, se essa for a sua posigdo,
eu tenho mas noticias para si. Se vocé ndo se importa com as redes, as redes vdo
importar-se consigo, de qualquer forma. Pois, enquanto quiser viver em sociedade,
neste momento e neste lugar, vocé tera que lidar com a sociedade em rede. Porque
vivemos na galaxia Internet.” [traducdo nossa] (Castells, 2001: 282).

Manuel Castells recuperou o conceito de ‘redes’ que em 1967 Milgram'
introduziu na comunicacao e descreve o modelo social contemporaneo como sociedade
em rede, referindo que este resulta da conjugacdo dos fatores sociais e tecnoldgicos que
marcaram os anos 60 e 70 do século XX, e essencialmente da forte reconfiguracdo
verificada na economia. O autor aborda o contexto cultural pautado por uma liberdade e
emancipagdo crescentes € o contexto econdémico caracterizado por uma crise a tornarem
necessario o surgimento de inovagdes no que se refere as Tecnologias da Informacao e
Comunicagao (TIC), que dessem resposta ao capitalismo decadente. Castells define a
sociedade em rede como “(...) uma sociedade cuja estrutura social ¢ feita em torno de
redes ativadas por uma base microelectronica, digitalmente processada e tecnologias da
informagao e comunicagdo digitalmente processadas (...)” [traducdo nossa] (2009: 24) e
menciona o surgimento de uma nova estrutura econdémica na nova sociedade, sugerindo
que se deu a passagem do capitalismo industrial para o capitalismo informacional”, que
se apresenta em rede e exerce um forte impacto em todas as vertentes e agentes

econdmicos desta sociedade, onde o valor decorre da informacao existente. Refere ainda

" Por comunidade entende-se um grupo social que possui interesses partilhados, que tem um sentimento
forte e consciente de pertenga ao grupo e que tem individuos que comunicam entre si. Por comunidades
virtuais entendem-se os grupos sociais criados na web. Para Dionisio e Rodrigues as redes sociais como o
“(...) Facebook favorecem a emergéncia das comunidades virtuais mas ndo sdo verdadeiramente
identificadas como verdadeiras comunidades de utilizadores.” (2010: 319).

' Milgram refere ligagdes intermedidrias (ou nos) que se ligam a outros nés. Todas estas conexdes fazem
parte das sociedades em rede.

"> A reestruturagio do capitalismo ¢ viavel pelo novo paradigma da tecnologia da informacio, em que a
informacdo surge como matéria-prima.
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que o poder € o processo mais importante na sociedade, desde que a sociedade se define
em torno de valores e instituicdes. O poder provém da capacidade relacional que
permite que um ator social'® influencie assimetricamente as decisdes de outros membros
da comunidade através da construcdo de significados partilhados. Sustenta esta ideia
referindo que “O valor é uma expressdo de poder: quem detém o poder (...) ¢ quem
decide o que ¢ valioso. Neste sentido, a sociedade em rede nao é inovadora, o que ¢
novo ¢ a forma como atinge este estatuto global (...)” [tradug¢do nossa] (Ibidem: 28)
Estas redes ativadas pela microeletronica processam a informacdo e apresentam-se
como distintas por serem “(...) suportadas por uma infraestrutura tecnoldgica digital que
nao sé lhes permite ultrapassar os constrangimentos do tempo e do espago, mas também
propicia a sua proliferagdo bem como a comunicagao através delas (...)” (Castells apud
Dias, 2014: 56). As sociedades em rede assumem-se como sociedades globais, pois as
redes apresentam a capacidade de se reconfigurarem, transcendendo territorios e limites
através das TIC. Tal facto ndo significa que as pessoas de todos os cantos do mundo
estejam incluidas nestas redes, certo ¢ que todas elas sdo de alguma forma impactadas
pelos processos que ocorrem nas redes globais € que constituem a nova estrutura social.
O autor argumenta que a cultura global ¢ uma rede aberta e fechada de significados
culturais que coexistem, interagem e se modificam reciprocamente na base da partilha.
Esta ¢ uma cultura da ‘virtualidade real’'’, constituida por comunidades virtuais, e
nasceu com um proposito comunicacional. Castells refere que esta organizacao em rede
também ¢ transversal as empresas € menciona que por mais criatividade, conhecimento,
€ autonomia que apresentem, ndo irdo conseguir aumentar a produtividade se ndo
trabalharem em rede. As colaboragdes ao nivel interno sdo baseadas em partilha de
capital e trabalho mas essencialmente em conhecimento e informacgao e as redes criadas
permitirdo desenvolver uma maior relagdo com o consumidor. O autor apresenta o
modelo de sociedade em rede como substancialmente inovador, pelo seu impacto na
organizacdo da vida quotidiana e pela organizagdo em torno de novas formas de tempo e
espago: o tempo atemporal e o espago de fluxos'™ (2002). Castells inspira-se
parcialmente em concegdes de McLuhan, que refere a existéncia de um espago acustico

e tempo sincrono e instantdneo nesta nova sociedade (Dias, 2014). O teoérico define

' Para Castells, o conceito ‘ator social’ refere-se a uma variedade de interpretagdes: atores individuais,
atores coletivos, organizacdes, institui¢des, e redes.

7" A ‘virtualidade real’ é mediada pelos media digitais mas ndo é menos real, uma vez que nio existe a
separacdo entre realidade e a representagdo simbolica.

' Na sociedade em rede o espago ndo ¢ definido pela geografia (espago de lugares), mas sim pela rede
e pelo fluxo de informacdo (espago de fluxos).
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espago acustico como um espago que “(...) ndo tem nenhuma margem ou centro, ao
contrario do espaco estritamente visual (...) é organico e integral, percebido através da
interagdo simultanea de todos os sentidos (...)” (McLuhan, 1969) e o tempo atemporal
refere-se a sobreposi¢do de tempos que ocorre devido a ligagdo em rede e caracteriza-se
pela simultaneidade, efemeridade, virtualidade e assincronia (Castells, 2002)19. A pare
passo da evolugdo tecnologica, existe uma articulacio entre os media tradicionais como
impressa, radio e televisdo e media analdgicos, sem que tenha existido uma rutura entre
os considerados novos media e os seus antecessores (Ibidem). Ja Terry Flew, com
especializagdes em media digitais e web 2.0, argumenta que o que confere a
diferenciabilidade aos novos media ¢ a sua vertente digital, que surge como inovagao
em relacdo aos meios de comunicagdo tradicionais, mas defende que o seu estudo
devera contemplar uma visdo mais socioldgica, de forma a analisar o que estes novos
media trazem a comunidade. Apesar das diversas interpretagdes apresentadas pelos
tedricos para os novos media, existem caracteristicas unanimemente reconhecidas como
o facto de serem “(...) digitais, interativos, hipertextuais, visuais (...)”, se articularem em
rede e permitirem a producgdo, distribuicdo e consumo de contetdos, com vista a
comunicacao (Flew apud Dias, 2014: 34).

Os proprios aparelhos digitais e tecnologias que caracterizam os novos media
“(...) interagem entre si € com as tecnologias predecessoras (...) conduzindo a uma
compatibilidade e convergéncia crescentes das tecnologias da informagdao e
comunicacao (...)” (Dias, 2014: 24).

Henry Jenkins (2009), investigador em ciéncias sociais da contemporaneidade
defende que as mudancgas sociais em curso resultam da forma como os utilizadores se
apoderam dos novos media e os utilizam. Apelida tal conjuntura de ‘cultura de
convergéncia’, explicando que ¢ resultado da convergéncia medidtica da cultura
participativa®® onde todos os individuos se revelam cada vez menos passivos e mais

influentes ao estabelecer uma comunica¢do horizontal entre si, ¢ de uma inteligéncia

' Levinson (2001) explora o conceito de espago acustico apresentado por McLuhan e refere que as suas
caracteristicas derivam da audicdo, imediata e imersiva. Este modo de perce¢do precedeu o advento do
espago visual que foi incitado pelos media do alfabeto fonético. Os meios eletronicos como a televisdo, a
radio e a Internet restauraram a simultaneidade do espago acustico e o ciberespaco colocou o alfabeto
acustico online, aumentando a sua interatividade. Para o autor as teorias de McLuhan relacionadas com os
media sdo mais relevantes na contemporaneidade do que na época em que foram apresentadas.

22 0 autor explora a revolugdo em torno das novas TIC e aborda as alteracdes culturais que se verificam a
medida que estes convergem. A imersdo digital resulta no surgimento de uma ‘cultura participativa’,
tendéncia que se tem vindo a afirmar na sociedade contemporinea com o advento da Internet de
abandono da sua posi¢do de passividade e adocdo um movimento de colaboragido e envolvimento com os
media digitais (Jenkins apud Dias, 2014).
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coletiva que se presta através da partilha de informacdes através dos meios
tecnoldgicos, que possibilitam interagdes dindmicas, colaborativas e constantes®'. Para o
autor, a utilizagdo dos media ¢ realizada de forma simultanea e articulada, verificando-
se uma convergéncia entre todos. A titulo de exemplo aborda a articulagdo de /inks de
jornais online no Facebook e o oposto, ou a agregacao de videos carregados no

YouTube a serem transmitidos na imprensa através da televisdo.

“Os media digitais ndo sdo apenas mediadores da relagdo do ser humano com o seu
ambiente envolvente, mas também da sua relacio com os outros. Por serem
interativos e envolventes, e porque se articulam em rede, sdo propicios a
comunicacdo de muitos para muitos, ¢ portanto mediadores por exceléncia da
interagdo social.” (Ibidem: 83).

A disseminacao de informagdes e produgdo de conhecimento a larga escala
tornou-se comum, propiciada pelo carater interativo da Internet, e traduz-se também em
mudancas na forma como os individuos se relacionam com os media. Com a
generalizagdo do recurso a plataformas de comunicagdo web 2.0 (sociais e
colaborativas), os consumidores de informacao digital sio cada vez mais exigentes e
adotam novos comportamentos de consumo. Consequentemente registam-se alteracdes
nos papéis de produtores e consumidores, uma vez que os individuos munidos de uma
maior liberdade para interagir com as tecnologias digitais se tornam mais ativos,
produtivos e sociaveis, propiciando a construgdo de um novo tipo de cognicdo — a
cognicao distribuida (Jenkins, 2009). O autor aborda a diferenga entre a comunicagao
interpessoal (estabelecida de um para um) e de massas (de um para muitos), mas refere
que nesta nova cultura participativa ndo se verifica nenhuma das duas, mas uma
comunicacdo de muitos para muitos, possibilitada pela convergéncia mediatica (Flew
apud Dias, 2014). Por sua vez, Castells refere que a grande convergéncia na
comunicac¢do ndo se da entre a sociedade e tecnologia como propos Jenkins, pois “(...)
estas sao dimensdes fundamentais que criam a base material para o processo mais
amplo de convergéncia. A convergéncia ¢ fundamentalmente cultural e ocorre,

principalmente, nas mentes dos sujeitos comunicativos que integram varios modelos e

*! De encontro a esta ideia apresenta-se também Terry Flew que constata o surgimento de uma
inteligéncia coletiva como resultado das capacidades colaborativas na partilha de informacdo e
conhecimento que surgiu com a web 2.0 e ¢ potenciada por plataformas como o Facebook. Outras
caracteristicas da ‘cultura participativa’ sdo a capacidade de multitasking, de simulagdo de experiéncias
através dos media digitais, o entretenimento, envolvimento, organizacdo em rede, e por ultimo a
capacidade de navegacdo transmediatica.

16



canais de comunicagdo nas suas atividades e nas suas interagcdes uns com 0s outros

(...)” [traducdo nossa] (Castells, 2009: 135).

1.3 O consumidor 2.0 na era da colaboracio

Hoje estamos perante uma democratizacdo crescente na producdo, acesso e
difusdo informacional, bem como uma sociedade cada vez mais horizontalizada no que
ao campo comunicacional diz respeito. Como foi mencionado, a grande revolucao
introduzida pela web 2.0 esta efetivamente no papel participante do utilizador que
renuncia a sua passividade para se tornar um agente ativo. O consumidor 2.0 vive numa
cultura participativa e apresenta-se como um ‘prosumidor’*, isto ¢, um consumidor que
se assume também como produtor (Carrera, 2014). Através de uma variedade de media
assistimos ao desenvolvimento de um mercado para tecnologias ‘prosumer’, ou seja
tecnologias que nao visam nem o mercado profissional nem o mercado do consumidor
mas ambos e permitem que o utilizador seja consumidor e produtor em simultaneo

(Lister et al., 2009: 35). Esta sobreposi¢ao ¢ também mencionada por Jenkins:

"(...) é claro que os novos meios tecnoldgicos alteraram profundamente as relagdes
entre produtores de media e os consumidores. Ambos (...) ganharam maior
visibilidade como pela forma como desenvolveram a web para a contrugdo de
comunidades, intercdmbios intelectuais, distribuicdo cultural e ativismo nos media.
Alguns setores da industria de media que abragaram o publico ativo como uma
extensdo do seu poder de marketing, tém procurado maior feedback dos seus
seguidores e tém visualizado a pratica de contetidos produzidos pelos utilizadores.
Outros setores tém procurado conter ou silenciar a cultura emergente do
conhecimento. As novas tecnologias quebraram velhas barreiras entre o consumo e
a producdo de media." [tradugdo nossa] (Jenkins apud Lister et al., 2009: 35).

Ao alargar este comportamento por milhdes de internautas gera-se um novo
ecossistema de criacao e consumo de conteudos online. A colaboragdao assume-se como
palavra-chave e pelas possibilidades de criar uma nova realidade virtual na qual surgem
novas comunidades de utilizadores, que moldam os comportamentos individuais.

Axel Bruns (2008) apresenta o conceito de ‘produsage’ em associagdo ao ja
apresentado ‘prosumer’. Este termo resulta da juncdo dos termos ‘producdo’ e
‘utilizagdo’ e refere-se ao tipo de criagdo de contetidos liderado pelos consumidores em
rede, através de vérias plataformas online com software de fonte aberta. O autor
também concorda que se esbateram as fronteiras entre o consumo passivo e a produgdo

ativa, e consequentemente entre os produtores e consumidores dos conteudos na rede.

2 0 termo ‘prosumidor’ foi sugerido pelo socidélogo Alvin Toffler na obra ‘Future Shock’ em 1970.
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Castells refere que esta pratica de produgdo de contetidos também ¢ possibilitada
pela autonomia proveniente da difusdo da Internet e comunicagdo sem fios, que
possibilita aos utilizadores um papel mais ativo ao expressar as suas preferéncias. Nas
suas palavras, as redes de comunicacdo horizontais presentes na web “(...) sdo ativadas
por sujeitos comunicativos que determinam o conteudo e o destino da mensagem e sdo,
simultancamente, remetentes e receptores de fluxos multidirecionais de mensagens
(...)” [traducdo nossa] (2009: 130). Ao evoluir de uma comunicagdo dirigida a uma
audiéncia para um publico ativo na constru¢do de significados partilhados na rede,
observamos a afirmacdo de um publico criativo resultante da cultura remix que
caracteriza o mundo da ‘comunicagdo individual de massas’>. Para explicar o conceito,
o autor refere que a comunicagdo ¢ feita de um para muitos mas centra-se apenas no
individuo como membro singular. Devido ao desenvolvimento da Internet e de
plataformas como o Facebook, coexistem os trés tipos de comunicagdo, articulados e
organizados sem se anularem uns aos outros (Castells, 2002).

Tapscott e Williams (2006) introduziram o termo ‘prosumption’ associado ao
‘prosumer’ para descrever a fronteira menos definida entre produtores e consumidores™
e referem-se a Internet como local de colaboracdo e organizacdo em novas
comunidades. Os utilizadores organizam-se cada vez melhor, de forma a projetar
produtos e servigos, gerar conhecimento ou simplesmente produzir experiéncias
dindmicas e compartilhadas. Ao passo que os utilizadores e a capacidade computacional
aumentam e as ferramentas proliferam, a Internet vai-se tornando um computador
global, vivo e conectado em rede que pode ser programado por qualquer um. Uma agao
simples como a participagdo numa comunidade virtual ja ird contribuir para os espacos
digitais comuns (Ibidem). Tapscott vendo reconhecida a tendéncia descrita, aborda a
sociedade contempordnea como era da colaboragdo®, considerando que transformou a
economia numa ‘wikinomia’, termo que usa como metafora para descrever a agao
resultante da Geragdo Net. Nas suas palavras “Uma nova arte e ciéncia de colaboracao
estd a emergir — apelida-se por 'wikinomics'. (...) Um wiki ¢ mais do que apenas um

software que permite a edicdo de sites da web. E uma metéfora para uma nova era de

» Tradugio livre de ‘world of mass self-communication’ (Castells, 2009: 132). O termo resulta da fusio
de duas formas de comunicagdo distintas: interpessoal e de massas.

0 termo ‘prosumption’ foi apresentado em 1995 na obra “The Digital Economy: Promise and Peril In
The Age of Networked Intelligence” (Tapscott, 2009).

* Kotler et al. (2014) apresenta um termo semelhante — Era da Participagdo — para descrever a forma
como as TIC se incorporaram de forma tdo marcante no mercado do grande publico desde o inicio do
século XXI, permitindo uma cultura muito mais colaborativa.
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colaboracdo e participagdo (...)” [tradugdo nossa] (Ibidem: 18). Os utilizadores
partilham conhecimento, capacidade computacional, banda larga e outros recursos para
criar uma diversidade de bens e servicos gratuitos e de codigo aberto que pode ser
utilizado e modificado por todos. Além disso, podem contribuir para os ‘espagos
digitais publicos’*® a um custo baixo, o que torna a agio coletiva mais atraente. O autor
sugere a existéncia de um ‘cérebro da geracdo net’ destacando como principal
caracteristica a inteligéncia em rede, fruto da democratizagdo do acesso a informagao e
estabelecimento de relagcdes cada vez mais horizontais (Tapscott apud Dias, 2014).
Tapscott (2009) dedicou um capitulo na sua obra Growing Up Digital ao
comportamento da nova geracdo que apelida de Geragdo Net’’, no que ao seu contacto
com os media diz respeito. Verificou que os Net-Geners nao sao consumidores
passivos, nem consumidores no verdadeiro termo da palavra. Sdo antes verdadeiros
‘prosumidores’ e desenvolvem uma influéncia acrescida através da Internet, em especial
através dos social media. Apresenta como oito praticas de consumo dos Net-Geners a
liberdade de escolha; a customizagao dos produtos a que acedem; o escrutinio e recolha
de informagao a anteceder o ato de compra; a escolha de empresas integras que fagam
merecer o seu dinheiro; a escolha de empresas que aceitem a sua colaboragdo para
tornar a oferta melhor, pois como refere o autor “(...) muitos jovens sentem-se bem
quando as empresas valorizam a sua opinido. Acreditam que oferecem conhecimentos
uteis e gostam de se sentir parte de um grupo exclusivo e conhecedor.” [tradugdo nossa]
(Ibidem: 190); a aposta no entretenimento, de forma a tornar o ato de consumo e
socializagdo; a rapidez e capacidade de resposta momentanea e a inovagao, uma vez que
a aquisicao das ultimas tendéncias contribui para o seu status social. Hoje as redes
sociais sdo o local privilegiado pela geracdo Net para falar com os amigos, conhecer
novas pessoas ¢ manter relagdes. O autor refere-se a uma variedade de websites onde ¢
possivel consumir os mesmos produtos que os amigos consomem e recomendam, e
destaca o Facebook. Os jovens influenciam mais do que nunca os seus amigos, €
contactam com pessoas ultrapassando barreiras geograficas como ha décadas se
imaginaria impossivel. A este enorme e visivel poder de influéncia o autor chama de ‘N-
Fluence networks’ e refere que “As empresas inteligentes percebem este poder e

abracam-no.” [traducdo nossa] (Ibidem: 195). Um dos aspetos intrigantes dos ‘N-

*® Tradugdo livre de “digital commons’.
" Por Geragio Net o autor considera o grupo de individuos nascidos entre 1977 e 1997, com idade até 24
anos em 2001.
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Fluence networks’ € o facto de permitirem a construgdo de relagdes com pessoas fora do
seu circulo de contactos, sendo que para tal se baseiam nas relacdes dos amigos. No
caso das empresas ocorre 0 mesmo, isto €, se por exemplo muitos amigos tiverem na
sua rede ou colocarem like na pagina de Facebook de uma determinada marca ou
empresa, a pessoa sentird mais seguranca ao se interligar e receber notificagdes daquele
perfil. Estas redes sociais s3o rapidas e evoluem com rapidez. A estabilidade ¢ a
excegdo ¢ as novas tecnologias permitem que as redes se mantenham e desenvolvam.
Apesar de a tendéncia ser mais visivel nos membros mais jovens ndo se limita a esta
geragdo, e que o que distingue a geracao Net da anterior ndo sdo as atitudes, mas sim as
competéncias e aptiddes, resultando numa alteracdo nas hierarquias do poder. A
conectividade gera novas oportunidades para as empresas ganharem poderosas
vantagens no mercado em que operam e “(...) os marketeers deverdo ser rapidos a
seguir as tendéncias destas comunidades sociais, na esperanca de se tornarem amigos
dos seus membros e captarem a sua atencao (...)” [tradu¢do nossa] (Ibidem: 203) mas
deverao também ter algo 1util a transmitir, que traga valor pessoal as comunidades. As
abordagens tradicionais de marketing por norma fazem o oposto, € como resultado os
Net-Geners deixam de confiar nas mensagens das empresas e acreditam muito mais no
que é transmitido pelos seus amigos. E por isso que se torna muito dificil para os
marketeers penetrar nestas redes sociais®. De acordo com o relatorio ‘Trust in
Advertising’ elaborado pela Nielsen em 2015, “(...) para os portugueses a publicidade
mais fiavel (...) corresponde as recomendagdes dos seus familiares e amigos. Nove em
cada dez portugueses confirmam dar maior credibilidade a experiéncia das pessoas ao
seu redor.”. Podemos concluir que a experiéncia pessoal dos utilizadores se sobrepde
aos conteudos e informacao disponibilizados pelos pelas proprias empresas, pois 0s
“(...) os consumidores também atribuem a sua confianga ao contetido que leem em
artigos publicados e comentérios online de outros utilizadores.” (Ibidem).

Dionisio et al. (2009) também referem o surgimento de uma nova tendéncia de
comportamento social, subsequente e esta geragdo, que ¢ comumente designada por
‘Millenium Generation”’, e se distancia das geragdes anteriores em termos

comportamentais, no que a relagdo com as tecnologias diz respeito. Sdo utilizadores

*% Taspcott (2009) refere que em vez de tentar langar sua mensagem diretamente para a comunidade, os
marketeers mais inteligentes alvejam pequenas comunidades de nicho, nas quais a influéncia da empresa
poderéd enraizar-se. Uma relagdo estabelecida com um nicho serd a partida menos complexa e mais
facilmente compreendida. Quando os membros de um nicho consideram uma mensagem valida irdo
espalha-la pela sua comunidade de amigos de forma viral.

** Por ‘Geragio Millenium’ consideram-se os individuos que nasceram a partir do ano 1995 (Ibidem).
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mais jovens que se assumem igualmente como prosumidores € que utilizam a Internet
como principal fonte de aprendizagem e lazer, no seu dia-a-dia e em todas as vertentes
de atividade. O que alterou? Enquanto no passado as empresas podiam ignorar as
inovagoes e resistir as imposi¢des dos consumidores que tinham que se adaptar aos
modelos de negdcios, hoje o0 mundo tornou-se num local de criagdo e ndo de consumo.
O ‘prosumerismo’ ¢ uma manifestacdo do interesse das comunidades em trabalharem
juntas na resolugdo de problemas ou melhoramento de um produto ou servigo € permite
um envolvimento direto. As tecnologias de comunicacdo de massa permitem aos grupos
o desenvolvimento da func¢do colaborativa em massa. Gracas as plataformas insurgentes
com a web 2.0 mas principalmente a democratizacdo das mesmas, todos se podem
informar e manifestar. As empresas que permitirem o envolvimento e co-criagdo atraves

de plataformas como o Facebook irdo ter um impacto maior € Com menos recursos.

1.4 A web 3.0 ou web Semantica

“Estamos constantemente a perguntar sobre a "Web 3.0". E a web semantica? A
web senciente? E a web social? A web movel? E alguma forma de realidade
virtual? E tudo isso e muito mais. A Web ja ndo é uma colegdo de paginas estéticas
HTML que descrevem algo no mundo. Cada vez mais, a Web é o mundo."
[traducdo nossa] (O’Reilly, 2009 [online])™.

Atualmente ja se discutem e concebem tendéncias no que toca ao futuro da
Internet, que ira assentar num modelo de web 3.0, associado a referéncias como web
semantica ou smart media. A web 3.0 apresenta-se como uma nova fase das tecnologias
digitais. Os aparelhos digitais e as aplicagcdes estdo cada vez mais ‘inteligentes’ na
oferta apresentada ao consumidor, umas vezes de forma marcada, outras de forma
dissimulada. Dadas as possibilidades de compilacao das atividades e interagdes dos
consumidores em amplas bases de dados, conseguem descodificar os perfis individuais
e padrdes de utilizagdo, conseguindo também apresentar e recomendar os conteudos que
melhor poderdo suprimir as necessidades e ir ao encontro das preferéncias dos
utilizadores (Dias, 2014).

Em 2009, Filipe Carrera (2014) apresentou algumas das tendéncias que na sua
Otica poderiam vir a marcar os proximos anos do meio digital, e em 2015 ¢ possivel
comprovar que para l4 estamos a caminhar. Eram elas a ascensdo de uma web

semantica, que interligasse significados de palavras e fizesse avaliagdes dos contetdos

%% Fonte: http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194 (consultado a 10 de janeiro
de 2016).
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publicos na Internet, a aplicagdo da inteligéncia artificial, que conjugada com a web
semantica, permitisse a agentes virtuais decidirem em nome de agentes fisicos, a web
em 3D, que possibilita uma navegagdo mais familiar, a GeoWeb sustentada em
programas de realidade aumentada que permite localizar geograficamente conteidos
que aparecem online ¢ associa-los aos meios fisicos, ¢ por ultimo a mobilidade total,
derivada de dispositivos de acesso a Internet cada vez mais moveis.

Eli Pariser (2011), verificou algumas destas caracteristicas e refere a edigdo
algoritmica invisivel presente na web desde 2009°', ¢ como desenvolveu um ambiente
de isolacdo onde todos os websites sdo personalizados de acordo com algoritmos que
apresentam diferentes resultados adaptados a cada perfil. Considera este universo tnico
de informagéo online como uma ‘bolha de filtros’** e refere que a conjuntura é negativa
para o utilizador e para a democracia porque a Internet mostra ao utilizador o que pensa

que ele quer ver, mas nao o que ele necessariamente deveria ver.

“(...) a nova geragdo de filtros da Internet olha para as coisas que vocé aparenta
gostar (...) e tenta extrapolar. S3o motores de previsdo, constantemente a criar e
refinar uma teoria sobre quem vocé é e o que quer fazer e seguir. Juntos, esses
motores criam um universo unico de informagdo para cada um de ndés — a que
chamo ‘bolha de filtros’ — que fundamentalmente altera a maneira com que nos
deparamos com as ideias e informagdes (...)" [tradugdo nossa] (Pariser, 2011: 9).

O autor refere que os algoritmos ainda ndo tém a fungdo ética incorporada e
apresentam resultados de acordo com os conteudos consumidos anteriormente, pelo
historico de pesquisas, localizacdo e pela relevancia, mas deveriam apresentar também
conteudos importantes com novos pontos de vista. As novas plataformas da web
deveriam ter um senso de vida publica, de responsabilidade civica e deveriam ser
suficientemente transparentes para que atribuissem algum controlo aos utilizadores para
decidir os conteudos que desejam ver. A Internet devera ligar os utilizadores uns aos
outros e isso nunca ird acontecer se os deixar isolados na web de cada um. McLuhan ja
tinha de certa forma previsto também a tendéncia, quando mencionou “No6s moldamos
as nossas ferramentas, e consequentemente as nossas ferramentas irdo moldar-nos.”
[traducdo nossa] (McLuhan apud Pariser, 2011: 1). Como exemplo, poderdao considerar-
se os resultados da pesquisa personalizada do Google ou o feed de noticias do

Facebook.

1O autor anunciou a data de 4 de dezembro de 2009 como inicio da era da personalizagio na web. Fonte:
https://www.ted.com/talks/eli_pariser beware online filter bubbles#t-515073 (consultado a 2 de
dezembro de 2015).

32 Tradugdo livre do conceito ‘the filter bubble’.
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Capitulo 2: Marketing bancario 3.0

2.1 O Marketing bancario e a sua envolvente

Apds a contextualizacdo expressa no capitulo precedente ¢ possivel verificar que
as TIC assumiram acrescida importdncia pelo seu acelerado e dindmico
desenvolvimento, com forte impacto individual e comunitario. A sua compatibilidade e
convergéncia sdo crescentes e traduzem-se na sociedade em geral e de forma particular
nos diferentes mercados, como é o caso do mercado bancéario portugués que tem
revelado uma constante mutacdo e se apresenta como terreno fértil para a a¢do do
marketing e para a implementagao de tecnologias inovadoras (Almeida, 2013).

No mercado bancdrio, o marketing bancadrio assume-se como um ramo
especializado do marketing de servicos que tem como objeto os servicos bancarios®.
Almeida apresenta uma adaptacdo da definicdo original de marketing proposta pela
AMA ao marketing bancario, concordando com a €nfase no “(...) valor para o cliente,
parceiros e sociedade em geral (...)” mas menciona que este se fixa na “(...) criagdo,
comunicacdo, entrega e troca de servigos financeiros (...)” (Ibidem: 14), sendo que
‘servigos financeiros’ surgem como as ‘ofertas’ da versao original.

Uma questao que se coloca frequentemente ¢ a da natureza dos servigos bancarios,
isto €, se estes podem ser considerados produtos ou servigos. Na realidade, os servigos
bancarios vivem um pouco nesta antinomia entre produto e servico. O produto ¢
material e existe para o seu consumo, enquanto o servigo ¢ imaterial e existe inseparavel
do seu consumo, ¢ subjetivo e proporciona diferentes experiéncias a diferentes
consumidores. No entanto, os consumidores compram um produto pelo beneficio que
lhe esta associado em termos de servico. Por exemplo, um cartdo bancario materializa-
se num objeto de plastico com um chip e uma fita magnética e os clientes adquirem-no
pela possibilidade de efetuar pagamentos de forma comoda e segura, e sem recurso a
um numerdrio. Evelyn Ehrlich (2004), uma das autoras que estuda a disciplina do
marketing bancario na atualidade, defende que os servigos financeiros tém uma natureza
propria, nao os considerando nem produtos nem servigos. Tém aspetos que se
assemelham principalmente a produtos, como por exemplo a produgdo em massa,
durabilidade, separabilidade, prazos de validade (de um depdsito a prazo por exemplo),
mas existem outros fatores que os aproximam dos servicos € os tornam servigos

auténticos, como por exemplo os seguros ou até¢ um aconselhamento financeiro.

O marketing bancario e o marketing de servigos financeiros podem ser considerados sinénimos, uma
vez que se pode prestar uma gama de servigos financeiros, como a venda de seguros (Almeida, 2013).
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Nos ultimos 50 anos, ja com o marketing 2.0 bem instituido, os servigcos bancarios
evoluiram bastante, ¢ no caso portugués em especifico, assistimos a uma enorme
cobertura do pais com uma rede de sucursais bancarias. Os servigos comegaram a
responder as necessidades de diversos segmentos que foram criados, oferecendo uma
oferta diferenciada e ajustada as necessidades de diferentes consumidores. Estes
encontram-se  por norma segmentados por oferta a particulares, ou
empresas/institucionais. Dentro do segmento de particulares, ainda foram criados novos
segmentos, enquanto, no caso das empresas, a oferta costuma estar agrupada pela
natureza da sua atividade ou volume de negocios, que lhes conferem um determinado
segmento. Uma das tendéncias que se verificou no decorrer do tempo foi a forte
concentracdo da vasta oferta financeira em poucas instituicdes, revelando-se este
mercado oligopolista®®. Atualmente o negbcio bancario encontra-se “(...) concentrado
num conjunto de 5 ou 6 institui¢des que repartem entre si mais de 80% do mercado (...)”
(Almeida, 2013: 24). Também neste ramo do marketing ¢ visivel a sua relacdo com a
macroeconomia. Para ilustrar, importa referir os impactos profundos que a crise
financeira que se iniciou em 2007 na Europa, ¢ a queda do mercado imobiliario norte-
americano tiveram no mercado financeiro portugués. O modelo de negocio que estava
instalado foi substituido por outro menos alavancado, mas mais sustentavel. As
instituigdes financeiras deparam-se hoje com a necessidade de estabelecer um equilibrio
entre os incentivos vindos de autoridades monetarias e os desejos ¢ necessidades dos
clientes, que sdo os seus consumidores finais, ¢ se apresentam com receio do futuro,
tornando-se mais ponderados nos seus gastos € consequentemente mais poupados. O
défice orgamental e a divida publica contribuiram para o clima de incerteza que se vive
na sociedade contemporanea, € que afastam investidores, marcando uma espiral
recessiva da qual ¢ muito dificil de sair (Ibidem). Mas se a banca ¢ influenciada pelo
contexto macroeconomico, também a sua conduta ird influenciar a economia ao
contrario de outros setores, uma vez que € o setor bancario que gere as poupangas e
capitaliza particulares e empresas, induzindo o consumo e investimento que permitem o
crescimento econdmico. Segundo Sofia Santos “(...) quando o sistema bancario deixa de
funcionar, toda a economia fica em vias de perder a sua vida sendo necessaria uma

intervengdo urgente (...)” (2015: 19).

0 termo ‘oligopdlio’ refere-se a um “(...) mercado em que s6 existe um pequeno nimero de
vendedores para uma multiddo de compradores”. Fonte: http://www.priberam.pt/dlpo/oligop%C3%B3lio
(consultado a 15 de janeiro de 2016).
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O marketing bancério atua sobre uma envolvente dindmica, composta por forgas
externas 4 organizagdo mas com influéncia na sua performance®. Kotler et al. (1996)
referem que estas forgas externas podem ser constituidas por dois niveis de andlise,

representados pelas envolventes micro e macro®°.

2.1.1 Envolvente micro

Almeida apresenta trés grupos que fazem parte da envolvente micro das
organizacdes de servigos financeiros. Sdo eles os fornecedores, colaboradores e
distribuidores, e € sobre estas entidades que a empresa detém maior poder de influéncia.
A escolha correta destes membros revela-se essencial em qualquer industria, “(...) mas
ganha uma importancia acrescida no setor bancdrio em que a confianca € o elemento
essencial que cimenta a relacdo com os clientes (...)” (2013: 38). O mesmo ponto de
vista € sustentado por Tom Blackett, que refere o quao complicado € para as instituigcdes
bancarias conseguirem diferenciar-se entre si, uma vez que regra geral, todas
disponibilizam “(...) os mesmos produtos, premissas e servigos € todos procuram
recrutar o mesmo tipo de colaboradores. No entanto, os colaboradores podem realmente

fazer a diferenca (...)” (2010: 23) ou por Kotler et al. que referem que:

“As empresas que praticam o Marketing 3.0 aspiram a mudar o Mundo. Nao
podem fazé-lo sozinhas. Numa economia interligada, tém de colaborar umas com
as outras, com 0s seus accionistas, com os seus parceiros de canal com os seus
funcionarios ¢ com os seus consumidores. O Marketing 3.0 consiste na colaboragéo
entre entidades com um conjunto similar de valores e desejos.” (2014: 26).

2.1.2 Envolvente macro

Das macrotendéncias politicas atuais, Almeida (2013) destaca quatro areas
fundamentais. Comega por mencionar a integracao europeia, principalmente dos paises
mais fracos que viram a sua autonomia reduzida, e foram alvo de uma supervisao
apertada, executada por instituigdes externas que atuam ao nivel internacional,
regulando o contexto europeu. Nesse sentido, apresenta com segunda tendéncia o

alargamento da Unido Europeia (UE), que ird continuar aumentar para Leste, aceitando

% Pride e Ferrel apud Almeida (2013) referem que a envolvente ¢ composta pelas forgas e entidades
externas a empresa que, direta ou indiretamente, influenciam o seu acesso aos recursos de que necessita
(humanos, financeiros, matérias primas, informagao e outros) e a produ¢ao (de bens, servigos ou ideias).
3% 0 nivel micro refere-se as entidades que se encontram relacionadas com uma empresa, € que tém um
impacto no servigo que ¢ prestado aos clientes, tais como por exemplo os fornecedores, os distribuidores
e os colaboradores, que angariam a confianga essencial para a venda do servico. O nivel macro ¢ menos
controlavel pela empresa e refere-se ao mercado e concorréncia, & economia, estrutura e conjuntura, a
politica, as entidades de regulagdo do setor, a tecnologia e a sociedade e cultura. (Kotler ef al., 2014).
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paises que podem acarretar sérios desafios para Portugal, que como antigo membro tem
o dever de prestar ajuda financeira aos novos Estados-membros®’. Também se assiste a
uma preocupacdo acrescida com o ambiente e surgiu nova legislagio com vista a
financiar os projetos que promovam a sustentabilidade ambiental. A sustentabilidade
ambiental encontra-se cada vez mais no centro da atengdo e objeto politico, pois estd a
moldar o futuro dos negdcios e devera ser incorporada na estratégia empresarial (Kotler
et al., 2013). As instituicdes bancarias devem ainda apresentar maior prudéncia com a
sua conduta, porque de acordo com o autor, e como ultima tendéncia, existe cada vez
um maior escrutinio publico e politico da sua atuagdo. Como refere Almeida, “(...) o
marketing bancario nao atua no vazio, mas sobre uma realidade concreta dindmica, com
varios atores em movimento € em que a liberdade de acdo ndo ¢ total mas limitada por
leis, regulamentos e praticas comerciais € mesmo pelos valores da sociedade (...)”
(2013: 37). A regulamentacdo do setor financeiro portugués € estabelecida a nivel
internacional pelo Banco Central Europeu e pelo Acordo de Basileia, mas a correta
aplicacao das normas vigentes ¢ supervisionada por entidades nacionais como o Banco
de Portugal®®, a Comissdo do Mercado de Valores Mobiliarios (CMVM) e pelo Instituto
de Seguros. Esta regulamentacao ¢ fulcral para toda a area de atuagdo, incluindo a
atividade de marketing desenvolvida pela instituicao.

A envolvente sociocultural também devera ser considerada para a aplicagao de
uma estratégia adaptada as necessidades dos consumidores. A industria dos servicos
financeiros serve essencialmente clientes particulares e clientes empresa, e deve obter
informacdes sobre os dois segmentos para estabelecer uma oferta adequada’.

Por ultimo, e conjuntamente, a envolvente tecnologica determina o futuro da
atividade das institui¢des bancarias, permitindo a criagdo de novos produtos e servigos,
mas também de novas abordagens e formas de contacto com o cliente. A modernizagao
tecnologica trouxe contributos relevantes na acessibilidade e seguranca das atividades, e

consolidou a tendéncia de coprodugdo, possibilitando ao consumidor o autosservico em

37 Almeida (2013) refere a Turquia como exemplo, porque a sua candidatura constitui um desafio sério
para Portugal. Em 1987 apresentou o pedido de ades@o e s6 em 1999 foi reconhecida como candidata.

*® O Banco de Portugal adquiriu os seus amplos poderes de supervisio com a publicagio do Decreto-Lei
n°® 1/2008, que visa a transparéncia de informagdo nas fases contratuais e pré-contratuais, bem como
equidade nas transagdes entre as institui¢des supervisionadas e os seus clientes (Ibidem).

%% Alguns dados sobre clientes Particulares podem ser obtidos pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE),
como numero de residentes e constituicio de agregados familiares, tendéncias migratérias e
envelhecimento populacional, entre outros. Sobre os clientes Empresa um dado a considerar € a pequena
dimensao das empresas portuguesas no geral, e a tendéncia para aumento da quantidade de pequenas e
médias empresas (Ibidem).
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algumas operagdes realizadas (Ibidem). Devido ao desenvolvimento verificado na
tecnologia que sustenta o mercado bancério e permite novas formas de consumo e
interagcdo ao consumidor, este pode desenvolver um papel mais ativo e participante, e
apresentar-se como prosumidor também no acesso aos servicos bancarios (Lister et al.,
2009) e pela cultura participativa verificada também no setor (Carrera, 2014). A maioria
dos instrumentos tecnologicos utilizados correntemente datam dos séculos XX e XXI, e
os avancos registados revelaram-se estruturantes. As inovagdes com maior destaque nos
servigos financeiros sdo em parte provenientes dos chips (circuitos eletronicos
integrados e miniaturizados) e podemos enumerar os cartdes e crédito, que chegaram a
Portugal na década de 70 do século XX mas para um segmento de nicho; a possibilidade
de ligacao das sucursais em rede, que comecaram a dispor de informacgdes atualizadas e
disponiveis em tempo real; a introdugdo de ATM’s (Automated Teller Machine), em
1985, sob gestdo da SIBS, e os Terminais de Pagamento Automatico (TPA) que
chegaram a Portugal na década de 80/90. Hoje, o desenvolvimento ¢ mais notavel na
banca pela Internet, que surgiu em 1994 nos EUA, e no mobile banking, que surgiu com
a troca de SMS protegidos, mas em 2010 e associado ao éxito dos smartphones e dos
tablets, tem vindo a revolucionar os canais de comunicagao com os clientes e a forma de
producdo da oferta (Almeida, 2013), sendo possivel verificar no setor uma convergéncia
dos meios tecnologicos que sustentam as transagdes € praticas comunicacionais da
banca e uma forte imersao digital (Jenkins, 2009). Atualmente com o desenvolvimento
das tecnologias digitais que marcaram a web 3.0, os aparelhos e aplicacdes
disponibilizados ao consumidor permitem uma oferta cada vez mais adequada as
necessidades dos perfis individuais (Dias, 2014). Associado ao desenvolvimento das
telecomunicagdes devem ser referidos também os desenvolvimentos na encriptagdo que
permitem comunicagdes eletronicas seguras (Almeida, 2013).

King (2013) refere quatro fases de disrup¢do que afetaram a banca na sua agdo e
atuacdo junto dos clientes. A primeira fase ocorreu com a chegada da Internet e foi
amplificada pelos social media. Alterou a forma como os consumidores acedem ao seu
banco e ao seu dinheiro, e atribuiu-se ao consumidor um novo poder de escolha ¢ de
controlo, até entdo impossivel. Com a emergéncia dos social media, alterou-se a troca
de valor com o consumidor. Na outra face da moeda, hoje os “(...) consumidores estdo
a avaliar as marcas bancarias com lentes sociais que lhes permitem rejeitar politicas
bancarias ou a marca inteira, de acordo com as recomendac¢des da comunidade.”

[traducdo nossa] (Ibidem: 31). A segunda fase corresponde a emergéncia de aparelhos
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mobile como smarphones e tablets que tornaram o banco mais portatil. O consumidor
comecgou a realizar muitas das transagdes que até entdo realizava apenas no balcao ou
caixa ATM no seu telemdvel. A terceira fase caracterizou-se por uma convergéncia
entre o smartphone ¢ o cartdo de multibanco. O consumidor ja ndo precisa de um cartdo
de plastico para realizar pagamentos em larga escala e a tecnologia contacless comeca a
ser uma realidade, verificando-se uma adesdo crescente. A quarta e ultima fase
corresponde a uma nova realidade em que “(...) o banco ndo ¢ um sitio onde vais, mas
algo que fazes.” (Ibidem: 36). Este novo contexto traz consigo a concep¢ao de que a
melhor forma de apresentar a oferta bancaria ao consumidor ¢ quando e onde este
desejar. Porém, segundo Almeida, “A Internet e o mobile nao estao ainda explorados em
todo o seu potencial pelo que nesta area continuamos a esperar desenvolvimentos e
novidades.” (2013: 64) que poderdo passar por ofertas mais ‘inteligentes’ aos
consumidores, possibilitadas pelas caracteristicas da nova web semantica.

De acordo os resultados apresentados entre janeiro e setembro de 2015 pelo
estudo Basef Banca efetuado pela Marktest, registou-se um aumento do numero de
utilizadores de Internet banking em Portugal Continental®’. Os dados apurados atestam
que o servigo de Internet banking continua a crescer, sendo que a taxa de penetragao
triplicou face ao ano de 2003. Em 2003 apenas 11,8% dos bancarizados referiam utilizar
Internet banking, mas em 2015 os dados indicam que 35,4% dos residentes no
Continente com idade igual ou superior a 15 anos e possuidores de conta bancaria
utilizavam o servigo®'. Os resultados apresentados entre janeiro e maio de 2015 do
mesmo estudo demonstraram ainda um aumento do niimero de utilizadores de mobile
banking em Portugal Continental e cerca de 650 mil utilizadores acedem ao mobile
banking através de uma app. Em termos percentuais, o valor corresponde a 7,6% dos
individuos residentes em Portugal Continental, com idade igual ou superior a 15 anos.
Este nimero de corresponde ainda a 25,0% dos utilizadores de Internet banking para o
acumulado durante o mesmo periodo temporal, o que leva a concluir que apesar de o
Mercado Bancario estar a reestruturar a sua oferta, nomeadamente com redugdo de
pessoal e encerramento de varias sucursais de atendimento ao publico, devido

essencialmente a crise econdmica e financeira, a banca digital ndo tem sido potenciada e

40" A analise foi efetuada com base nos resultados do estudo Basef Banca da Marktest, que tem como
objetivo apoiar o marketing dos Bancos ao nivel nacional, através do fornecimento de informagdes sobre
os comportamentos, atitudes e opinides dos consumidores efectivos e potenciais dos servigos financeiros
destinados aos particulares com idade igual ou superior a 15 anos. Para mais informag¢des consultar
http://www.marktest.com/wap/a/grp/p~15.aspx

*1 Cf. anexo A.
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os seus servigos ainda estdo por explorar. Comparativamente com o periodo homélogo
do ano anterior, a taxa de penetracdo do mobile banking aumentou entre os usudrios de

Internet banking, passando de 18,3% em maio de 2014 para 25,1% em maio de 2015*.

2.2 A evolucio do marketing bancario até a fase 3.0

Vivemos num mundo hiperconectado. Segundo Brett King (2013) as novas
geracgdes ja ndo sabem o que € ndo viver num mundo ‘always on’ e as organizacdes que
ndo trabalham neste contexto tornar-se-ao irrelevantes. Considerando que no marketing
bancario 1.0 era necessario ter o produto mais recente para apresentar na rede bancaria,
o marketing bancéario 2.0 caracterizou-se por um servigo aos clientes mais eficaz
suportado por alguns mecanismos como call centers € em que a Internet e as suas
fungdes serviam como elenco de apoio. Porém provou-se que os bancos deveriam
abandonar a mentalidade de abordagem centrada num canal para conseguirem envolver
o consumidor, e assim o marketing 3.0 caracteriza-se hoje por um paradigma de didlogo

digital com o consumidor, através de uma diversa gama de canais. King refere que:

"Os clientes estdo a usar o digital como parte do ADN bancario — é a sua
experiéncia quotidiana que importa agora. A banca envolveu-se pelas tarefas,
utilidade, funcionalidades ¢ capacidade que permitem a vida do cliente, quando ¢

r

onde precisa da banca. A este respeito, até o ramo ¢ um parte da experiéncia
digital. Cada vez mais ird construir experiéncias que antecipem as necessidades do
cliente ou personalizar a experiéncia cada vez que um cliente interagir com a
marca." [traducdo nossa] (2013: 379).

Quando se olha para a estratégia de uma instituicado bancaria e se analisa quao
rapido seria integrar algumas tecnologias nos canais estratégicos, devera ter-se em
mente que “(...) esta sera a forma como a banca ird operar de hoje em diante, sem
excecao. Nunca iremos voltar para um mundo sem acesso bancario por Internet,
telefones moveis, social media e multitouch (...)” [traducdo nossa] (Ibidem: 21).
Presentemente o cliente esta altamente informado sobre a respetiva instituigao bancaria
e exige uma abordagem devidamente personalizada no que diz respeito & comunicagao,
desenvolvimento dos produtos e servigo ao cliente. Nesse sentido, as TIC assumiram
um papel crucial e sdo essenciais para a receita e envolvimento com o utilizador, pelo
que o investimento nas mesmas nao devera ser desconsiderado ou adiado pela banca.
King refere que “(...) essa necessidade quase compulsiva de ficar conectado ¢ apenas

um dos efeitos colaterais da Era da Informagao (...)” [tradug@o nossa] (2013: 22), sendo

42 Cf. anexo B.
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que o termo ‘era da informagdo’ proposto pelo autor apresenta varios aspetos em
comum com a era eletronica apresentada por McLuhan ou era digital por Levinson no
capitulo anterior, como o facto de os consumidores se encontrarem munidos de poder
pelas boas possibilidades de escolha, bons acessos, e melhores e mais rapidos canais
comunicacionais que tém a sua disposicdo. Além do mais, nos ultimos anos a adogao
dos novos aparelhos tecnologicos tem sido cada vez mais rapida. Enquanto por exemplo
o avido demorou cerca de 50 anos a alcangar a massa critica, o telefone demorou
metade, e hoje as novas tecnologias “(...) como o iPod e o Facebook sdao neste
momento adotados pelos consumidores em massa, num periodo de meses, ndo de anos
(...)” [traducdo nossa] (King, 2013: 8). O autor apresenta algumas das principais
tecnologias adotadas nos ultimos 100 anos e o tempo médio que demoraram a penetrar
na sociedade® e refere ainda que se ndo forem introduzidas estas inova¢des na
experiéncia do utilizador, um banco ird estar em clara desvantagem e aumentar o seu

risco de perder clientes. Nas suas palavras:

"O principal problema é que o comportamento do consumidor estd a mudar com a
tecnologia no centro da mudanga, mas em grande parte o ‘banco’ mantém-se na
mesma em relagdo as condutas em torno da integracdo, processos de aplicagdo e
preconceitos de canal. Desta forma surge uma lacuna comportamental significativa
entre o consumidor ¢ a institui¢do." [tradugdo nossa] (2013: 29).

O cliente bancario 3.0 comega a sua experiéncia de pesquisa sobre a atividade do
seu banco na sua secretaria, no carro ou sofa, visualizando as publicacdes dos amigos e
familiares que fazem parte da sua rede ou partilhando nas suas redes informacgoes.

De acordo com o estudo Basef Banca apresentado pela Marktest em 2014, dois
milhdes de utilizadores com conta bancéria (corresponde a ' dos bancarizados) tém por
habito acompanhar o que se escreve sobre o seu banco nos sites de redes sociais, pelo
que se pode concluir que o numero de utilizadores cada vez mais atentos ao que se
escreve sobre os seus bancos tém vindo a aumentar**. O estudo acrescentou ainda que
46% dos seguidores tém entre 25 e 44 anos e 47% residem na Grande Lisboa ou Litoral
Norte®. Em sintonia com estes resultados encontra-se King que refere que ““(...) o poder

dos meus amigos e da rede ¢ tal que se a multiddo me disser que o seu banco ndo presta,

# Cf. anexo C.

* Segundo o estudo Basef banca da Marktest (2014), de maio de 2012 para maio de 2014 o niimero de
utilizadores que afirmaram acompanhar o que se escreve sobre o seu banco aumentou 17%, de 1.723.000
para 2.016.000, respetivamente.

* Cf. anexo D.
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nenhuma quantidade de publicidade ird fazer-me regressar para a sua marca.” [traducdo
nossa] (2013: 31).

Por ultimo, o estudo apresentou a relagdo entre a quantidade de clientes
bancarizados que acompanham o que se escreve sobre os seus bancos nas redes socias, €
a utilizagdo do servigo de Internet Banking. De acordo com os dados apurados, cerca de
50% sdo utilizadores deste servico* e cerca de 8% dos bancarizados que acompanham
os conteudos publicados sobre os seus bancos, costumam também eles escrever
comentarios e ser geradores de buzz em torno das instituigoes.

Como King (2013) refere, o novo cliente ndo se desloca ao seu banco,
independentemente da distribuigdo fisica de sucursais. As instituigdes bancéarias devem
encontrar formas de envolver os clientes que dao primazia aos canais digitais que
possibilitam varias op¢des de escolha e uma atitude de ‘quero agora!’*’. Esta mudanca
de paradigma no equilibrio do poder posiciona o cliente 3.0 como um jogador de poder.
Para se encontrar e envolver uma instituicdo bancaria devera transformar as suas
sucursais e redes de contacto e comegar a pensar como 0 novo consumidor.

Devido a velocidade com que as tecnologias se desenvolveram e foram adotadas,
as instituigdes t€ém menos tempo para reagir € antecipar o impacto de algumas mudancgas
nos seus negocios. Esperar por analises de retorno (ROI — Return On Investment)
podera ser arriscado e causar a privagdo de oportunidades, pois os resultados podem

chegar ja com algum tempo de atraso e até ndo representar o cenario atual no momento.

2.3 A importancia do Facebook marketing no marketing bancario 3.0

Segundo Kotler et al. (2014), existem trés forcas que dao nova forma a paisagem
empresarial no marketing 3.0. S3o a era da participacdo, a era do paradoxo da
globalizagdo e a era da sociedade criativa. A primeira foi desencadeada pelos avangos
tecnologicos, principalmente os que surgiram no inicio da década de 2000, e que
possibilitam a conectividade e interatividade entre individuos e grupos, que se podem
expressar e colaborar uns com os outros. Como foi mencionado, os utilizadores criam e
partilham conteudos, ao mesmo tempo que os consomem (prosumidores). A segunda
forga ¢ explicada pelo impacto da tecnologia nas atitudes do consumidor, e como esta ¢

o motor da globalizacdo. A globalizacdo, a par da tecnologia, possibilita uma economia

* Cf. anexo E.
7 Expressdo que surge como metafora para descrever a necessidade de urgéncia de resposta a um
consumidor que se assume cada vez mais exigente.
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interligada com pessoas do mundo inteiro. Por outro lado, a globalizacdo também
podera despertar o nacionalismo, uma vez que se encontra repleta de paradoxos™, mas
estes trazem também uma maior consciencializagdo para problemas sociais como a
pobreza, sustentabilidade social e ambiental. Consequentemente, as empresas
concorrem para serem percebidas como fonte de conexdo. A ultima forca aborda os
consumidores como utilizadores preferenciais do hemisfério direito do cérebro, quer
isto dizer, que trabalham em setores criativos como artes, ciéncias e Servigos
profissionais. Mais uma vez a tecnologia surge como motor, uma vez que possibilita
que os consumidores colaborem e se expressem usufruindo dos social media. A
criatividade emerge em resposta a questdes sociais e as sociedades criativas tém vindo a
aumentar em todo o mundo.

Podemos desta forma concluir que a capacitacdo dos consumidores, associada a
‘tecnologia de nova vaga’, se assume como pilar fundamental do marketing 3.0, em
todos os setores de atividade, pelo que o marketing bancdrio devera introduzir estes
principios na sua agdo. As evolugdes tecnoldgicas permitem estabelecer uma
conectividade entre os membros das comunidades de social networking®, e a grande
vantagem para as empresas estd na aprendizagem que se pode retirar da sua analise.
Carrera identifica esta possibilidade como social learning, que consiste em
aprendizagem através dos outros. Nesta dtica, e citando o autor ““(...) a mente do século
XXI ¢ uma mente coletiva (...)” (2014: 179) e como resultado desta interacdo das
pessoas com outras que partilham interesses e areas de atuagdo € possivel extrair
melhores ideias. A plataforma ou site de social networking™ que mais se destaca nesta
nova geragao de individuos presentes em comunidades online ¢ o Facebook.

Terry Flew considerava o Facebook como uma das plataformas da web 2.0, a
permitir a construg¢ao coletiva de contetidos e partilha de significados que potenciam o
fenomeno de inteligéncia coletiva. Atualmente e com as alteragdes apresentadas,

representa um exemplo de um dos media presentes na web 3.0 ou web semantica, fruto

* Organizagdes e individuos sdo afectados por estes paradoxos da globalizagio, devido a tecnologia. A
China é um exemplo de uma superpoténcia que prova que o capitalismo ndo exige democracia (Kotler et
al., 2014).

49 . . T . .

O termo social networking remete para os individuos que se organizam em comunidades com base em
interesses partilhados e exploram as atividades dos outros com recurso a publicacdo de contetidos textuais
e multimédia (Carrera, 2014).

50 . . . . . ,

Os sites de social networking baseiam-se em perfis, que se baseiam nos contetdos de texto e
multimédia, e em comentarios e contributos de outros individuos, bem como em listas publicas de amigos
interrelacionados. Com vista & promog¢do de um contacto mais espontaneo entre os individuos integrantes
de uma comunidade, varios sifes oferecem sistemas de instant messaging (Carrera, 2014).
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da sua evolucdo e “(...) desenvolvimento de inteligéncia artificial (...)” que permite
ajustar os conteudos aos interesses dos utilizadores (Dias, 2014: 79).

O Facebook® foi langado em fevereiro de 2004 por um grupo de estudantes
universitarios de Harvard que desenvolveram uma rede social académica exclusiva para
comunicar entre os alunos da universidade. Esta rede social alargou-se com alguma
rapidez a outras universidades vizinhas na drea de Boston no ano seguinte, € em 2006 o
sucesso ditou a sua expansdo, tornando-se acessivel a qualquer individuo com idade
igual ou superior a 13 anos (Coutinho, 2014). Em 2014, esta rede contava com cerca de
1300 milhdes de utilizadores em todo o Mundo, sendo que destes 945 milhdes sdo
utilizadores mobile, isto €, que acedem através do smartphone ou tablet. Desde os seus
primoérdios até aos dias correntes, que se tém verificado varias alteragdes na plataforma
e suas funcionalidades™ que lhe conferem desde 2009 o titulo de maior rede social
mundial (Carrera, 2015). Em 2014, Portugal contava com cerca de cinco milhdes de
registos, sendo que cerca de 70% dos utilizadores acediam a plataforma com uma
frequéncia diaria>.

Segundo Kerpen (2011) apenas em 2007 surgiu o Facebook marketing. O autor
compara os social media a uma festa de cocktail, onde € possivel ouvir a falar com os
outros membros presentes sobre qualquer tematica através das redes sociais. Refere
também que a comunicacdo ¢ 50% ouvir e 50% falar, mas que durante muitos anos as
empresas falavam de uma forma desproporcional. Pela primeira vez na historia, com os
social media, as empresas podem ouvir o que se diz sobre si e sobre os seus
concorrentes. Por ndo serem um meio de transmissdo, mas sim de comunicagao
bidirecional o autor refere a importancia de ouvir antes de comunicar e refere que “Se
os clientes ou potenciais clientes percecionarem que os esta a ouvir, ira fortalecer
imediatamente os lagos com eles.” [traducdo nossa] (Ibidem: 15). Recorde-se que o
marketing bancario 3.0 se caracteriza pelo didlogo digital com os consumidores, pelo
que a aposta no social media sera uma forma eficaz de estabelecer esta comunicagao

bidirecional.

> Inicialmente designava-se ‘TheFacebook’. S6 em agosto de 2005 comegou a designar-se apenas
‘Facebook’ (Coutinho, 2014).

> Cf. anexo F.

>> Em Portugal ¢ o site de rede social que retine um maior nimero de utilizadores. Cf. anexo G.
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Capitulo 3: O patrocinio como instrumento de promocio no setor bancario

3.1 A promoc¢io no combinado de marketing mix

Neil Borden propos, nos anos 50 do século XX, o conceito ‘marketing mix’ e na
década seguinte Edmund Jerome McCarthy (1981) apresentou os ‘Quatro Ps’,
essenciais a constru¢do de uma oferta, que correspondem as iniciais de Produto
(Product), Preco (Price), Distribuicdo ou Ponto de Venda (Placement) e Promocdo
(Promotion) e se inserem no combinado de marketing mix**. Almeida (2013) refere que
todos os elementos estdo inter-relacionados e que, a definicdo deste combinado se
traduz na concretizagdo da estratégia de marketing delineada pela empresa, e se a sua
aplicacio for bem-sucedida permitird obter o posicionamento desejado’”.

No caso da industria dos servigos financeiros, € como foi mencionado no capitulo
precedente, a banca vive um pouco na antinomia entre produto e servigo. A varidvel do
produto refere-se “(...) a generalidade dos servigos prestados como produtos e s6 a um
conjunto limitado desses servigos (...)” que sao ‘“(...) identificados como servigos (...)”
(Ibidem: 100). A variavel do preco corresponde essencialmente a taxas de juro™,
prémios de seguros e comissdes. Por ponto de venda considera-se uma miriade de
canais, entre os quais se destacam a sucursal®’, Internet, maquinas automaticas, telefone,
forca de vendas moével e distribuicao independente. Por tultimo, a varidvel da promogao
corresponde ao elemento de marketing mix que envolve a comunicagdo com o0s
consumidores e outros stakeholders “(...) com vista a criar um conhecimento do servigo
que leve a sua compra.” (Ibidem: 133). Durante o marketing 2.0 surgiu a comunicacao
de massas™®, caracterizada pela difusio de mensagens de forma unidirecional e em
grande escala, possibilitada pelos mass media que atingiam a grande massa da

sociedade sem diferenciacdo. Nesta altura as mensagens transmitidas pelos meios de

% O conceito ‘marketing mix’ também conhecido por ‘combinado de marketing’ traduz-se na combinagio
dos quatro elementos mencionados de forma a produzir uma oferta atrativa ao consumidor (Almeida,
2013). Por produto considera-se a oferta e como esta atende as necessidades dos clientes, por prego
considera-se o custo para o cliente, e o custo mais lucro para o vendedor, por distribui¢io considera-se a
forma através da qual o produto ¢é colocado a disposi¢do dos consumidores e por promog¢ao a forma como
os beneficios e caracteristicas do produto sdo comunicadas ao potencial cliente (Baines ef al., 2008).

> Neste caso irei focar-me ao nivel do marketing, apesar de existirem outras vertentes relevantes para a
implementacdo da estratégia organizacional, como operacional, financeira e de recursos humanos.

% As taxas de juro poderdo apresentar-se como “(...) passivas ou ativas, consoante se apliquem aos
depositos ou aos créditos.” (Almeida, 2013: 177). O primeiro caso corresponde ao valor em percentagem
que o banco pagard ao cliente pelo montante depositado e o segundo corresponde ao valor em
percentagem “(...) que aplicada ao montante em divida e ponderada pelo tempo produz um Juro bruto a
pagar pelo cliente ao Banco por um empréstimo (Ibidem: 177).

>" A sucursal ¢ comummente designada também por agéncia, dependéncia ou balcdo.

¥ McQuail refere que a palavra “massas” podera ser pejorativa porque “(...) sugere um conjunto de
individuos amorfos sem muita individualidade.” (2010: 56).
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comunicacdo de massas eram aceites sem contestacdo. Com o marketing 3.0, a
audiéncia tornou-se um termo arcaico, uma vez que os individuos se organizam em
comunidades e se verifica a transferéncia de poder para os consumidores, que tém ao
seu alcance novos meios de comunicagdo. Num mundo em que ndo sé as pessoas mas
também as informagdes sobre as diversas tematicas se encontram a distdncia de um
clique e o passa-palavra® (word-of-mouth) tem vindo a conquistar importancia na
sociedade em rede, ha que inovar nas abordagens ao publico e apostar em formas
alternativas as mensagens cruas da publicidade tradicional, de forma a potenciar a

variavel de promog¢ao na qual sera comunicada a marca e a oferta do setor bancario.

3.1.1 Mix de comunicag¢io e objetivos

As instituicdes tém ao seu dispor varias ferramentas comunicacionais que podem
ser utilizadas isoladamente ou integradas, formando o mix de comunica¢do. Antes de
decidir quais as ferramentas e orgamento a despender na comunicacao devera ter-se em
conta os objetivos®® a atingir ¢ decidir a estratégia de comunicacdo a implantar
(McDonald e Wilson, 2013). A estratégia de comunicagdo diz respeito ao conjunto das
“(...) decisdes integradas, que permitem a organizacao atingir os objetivos esperados,
bem como os meios a implementar para os concretizar.” (Dionisio e Rodrigues, 2010:
63). Uma estratégia de comunicacdo ¢ estabelecida pela definicdo dos objetivos
comunicacionais e publico(s) a atingir. Os autores referem que a diferenciacao entre as
ferramentas comunicacionais ‘above the line’ e ‘below the line’®" encontra-se hoje um
pouco desatualizada, e quando se fala no mix de comunicagdo, por norma mencionam-se
as variaveis de comunicacao que sdo passiveis de se utilizar de forma integrada com
vista a atingir os objetivos de marketing com uma maior eficicia. Cada uma das
variaveis apresenta carateristicas distintivas das demais, aos niveis da forma, dos
propodsitos a atingir, do publico a que se destinam e também do impacto imediato ou

cumulativo que apresentam. Kotler et al. (2009) referem que no mix de marketing

L3

%90 termo ‘passa-palavra’ “(...) é a transmissio de um individuo para outro, entre pares, de informacdes
e opinides de toda a natureza com fins ndo comerciais.” (Dionisio e Rodrigues, 2010: 309). Cada
individuo ¢ influenciador em alguma temadtica e o marketing do passa-palavra tenta chegar a estes
influenciadores, cuja audiéncia (a sua rede social) e autoridade tém peso.

% McDonald e Wilson (2013) referem como objetivos da comunicagio a educagdo e informagdo, que
permite consciencializar, informar e obter informagoes; a construgdo da imagem da marca e da empresa;
afetar as atitudes, de forma a conquistar e influenciar os consumidores e conquistar a sua lealdade.

%1 Por above the line é possivel considerar a televisdo, radio e imprensa; por bellow the line considera-se o
marketing direto, promogdes, relacdes publicas, forca de vendas, merchandising e patrocinios. Por
through the line considera-se a Internet (Dionisio e Rodrigues, 2010).
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comunicacional, existem oito principais formas de comunicar. Sdo elas a publicidade,
promogdo de vendas®, eventos e experiéncias®, relagdes publicas, marketing direto
marketing interativo, marketing passa-a-palavra e venda pessoal. Dionisio e Rodrigues
(2010) também apresentam oito ferramentas integrantes no mix de comunicacdo de
marketing, um pouco mais adaptadas a nova fase de marketing 3.0: publicidade,
merchandising, promogodes, relacdes publicas, for¢a de vendas, marketing direto e como

ndo poderia deixar de ser o patrocinio e mecenato e o online.

3.1.2 A importincia da Internet no mix de comunicacio

Para Dionisio ¢ Rodrigues (2010) o online ¢ um dos elementos presentes no mix
de comunicacdo e a “(...) comunicagdo digital de marketing (DMC) pode ser entendida
como a comunicagdo e interagdo entre uma empresa ou marca € os seus consumidores
através da utilizagdo dos canais digitais (...) e a informagdo tecnoldgica.” [traducao
nossa] (Kotler et al., 2009). Kunsch (2003), por sua vez, refere o conceito de
Comunicagdo Integrada como um composto de mix comunicacional formado pela
comunicacao institucional, comunica¢cdo mercadoldgica, comunicagdo administrativa e
comunicacao interna, mas para a autora os meios digitais sdo um canal para todas as
ferramentas do mix, ao invés de uma ferramenta ja& que se destinam a potenciar a
comunicacao das restantes ferramentas promocionais.

Numa perspetiva de Comunicacao Integrada de Marketing (IMC), a comunicagao

digital, em especial através dos social media veio potenciar a

“(...) interatividade e a imersao dos publicos de comunicagdo com as marcas. (...)
Independentemente da discussdo do papel da Internet no mix de meios (...) a
realidade tem vindo a demonstrar que os meios digitais produzem um efeito
sinérgico, contribuindo para e beneficiando a acdo dos restantes media.” (Dionisio
et al.,2009: 165).

Segundo Kotler et al. a utilizagdo da Internet no mix comunicacional ird munir a
instituicdo de vantagem competitiva uma vez que permite a reducdo dos custos
transacionais da empresa, os custos de pesquisa sobre a empresa pelo consumidor e
permite uma “(...) comunicagao 24/7 com os consumidores em qualquer momento, em

qualquer lugar (...) [tradugd@o nossa] (2009: 122).

%2 McDonald e Wilson referem que a promogio de vendas “(...) pode ser definida como o ato de fazer
uma oferta caracterizada para clientes definidos dentro de um limite especifico de tempo.” (2013: 214).

% Kotler et al. referem os eventos e experiéncias como uma forma de canal de comunicagio ndo pessoal e
que “(...) uma empresa pode construir a imagem de marca a promover ou patrocinar eventos.” [tradugdo
nossa] (2009: 706).
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No contexto empresarial “(...) a informagdo continua a ser poder, muito embora
se distribua.” (Celaya apud Monteiro, 2014: 65), o que torna cada individuo num
importante ativo de colaboragdo e promocdo, de forma a atingir os objetivos
comunicacionais da instituicdo. Segundo Monteiro “A migragdo para o digital e a
integracdo de ferramentas 2.0 na estratégia de comunicag¢do nio se trata apenas de uma
moda ou de uma simples proclamacdo de modernismo tecnoldégico momentaneo.”
(2014: 65). Esta nova web social ¢ uma ferramenta estratégica, cuja influéncia devera
ser tida em conta aquando da sua incorporagdo na estratégia comunicacional da
instituicdo. Deverdo ser considerados fatores como ‘“(...) financeiros, estruturas de
sistemas de informacdo, equipamento e software, recursos humanos, objetivos
qualitativos, quantitativos e de posicionamento, entre outros.” (Ibidem: 65).

Tapscott (2009) frisa que por comunicac¢do digital ndo entende banner ads nos
web sites. O autor verificou que o consumo de publicidade ¢ evitado e que os Net-
Geners estdo a mudar o jogo no que toca a aplicabilidade dos 4 Ps, uma vez que como
jé foi anteriormente referido ndo sdo consumidores passivos, nem consumidores no
sentido lato do termo. Sao prosumidores, tornaram os 4 Ps do marketing mix obsoletos e
desenvolvem uma influéncia acrescida através da Internet, em especial através dos
social media. Segundo o autor, a publicidade tradicional, a promog¢do, as relacdes
publicas e a maioria dos outros meios da comunicagdo corporativa estdo a tornar-se
conceitos arcaicos que exploram mensagens de forma unidirecional, de um para muitos,
para ‘clientes sem rosto’ e sem poder. Nao ¢ um modelo apropriado para impactar a
Geracao Net que tem um enorme poder, escolhe a oferta que mais lhe interessa, bem
como 0 meio € mensagem mais conveniente para se informar e ainda participa na
criacao de opinido publica através dos meios digitais.

Kerpen (2011) também partilha esta concepgao e refere que apesar de ser tentador,
os marketeers deverdo ter cuidado com a publicidade nas redes sociais® e pensar como
o consumidor. Num dia normal, o consumidor é ‘bombardeado’ com anuncios
publicitarios por todos os lados, basta para tal sair de casa, ou até ligar a televisdo. Ao
estender esta tendéncia publicitaria aos momentos de lazer do consumidor, no seu
contacto com a comunidade de amigos nas redes sociais, uma marca podera ndo surtir o
efeito desejado. Segundo o autor, um marketeer devera deixar de pensar como um

marketeer e colocar-se no papel do consumidor, de forma a apresentar uma proposta de

5 Existem trés formatos de antincio disponiveis no Facebook. Sio eles as histérias patrocinadas, o
anuncio standard e a publica¢do promovida (Coutinho, 2014).
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valor e conquistar a notoriedade e associagdes a marca positivas desejadas. Importante é
apresentar conteudos que sejam valorizados pelo consumidor, que lhe despertem
interesse ¢ realmente ndo sejam intrusivos. Nas palavras do autor “(...) as pessoas
fundamentalmente querem utilizar os media para relaxar, divertir-se e estabelecer
ligagdes com outros — ndo para serem interrompidas.” [traducdo nossa] (Kerpen, 2011:
40) e o grande desafio de um marketeer que ndo quer ser invisivel € “(...) ser ‘likeable’,
ndo disruptivo (...)” [tradug¢do nossa] (Ibidem: 50). Esta preocupagdo acrescida em
atingir uma maior diferenciacdo, e criar acima de tudo beneficios psicoespirituais para
tornar uma marca relevante foi também abordada por Kotler e os seus coautores (2014)
como fun¢do de um marketeer na fase de marketing 3.0. King reitera as posi¢des supra
apresentadas e acrescenta que a web, em comparagdo com a imprensa escrita, cartazes,
publicidade em televisdo, se revela um meio muito diferente e mais completo uma vez
que permite “(...) a capacidade para fornecer, envolver e ter um didlogo. Os media
tradicionais ndo permitem estas capacidades unicas.” (2013: 177). Com o mercado tao
microsegmentado € com consumidores tdo ativos ¢ mais complicado chegar ao
consumidor com os media tradicionais®. Verifica-se que “(...) nunca o ser humano
desenvolveu um sentimentos de coletivo tdo forte quanto atualmente (...)” (Qualman,
2009: 170). As pessoas estao hiperconectadas e o longe (fisicamente) torna-se perto,
através de social media como o Facebook. Além do mais, sdo varias as agéncias de
publicidade que estdo a apostar na web e a adaptar as suas mensagens e criatividade a
este meio, uma vez que perceberam que mais importante que o conteudo da mensagem
¢ a experiéncia de transmissao deste e “A web ¢é sobre experiéncia, ndo sobre uma
simples mensagem.” (King, 2013), por isso revela-se um meio privilegiado para
apresentar uma oferta de valor aos consumidores. A transparéncia e autenticidade
assumeme-se essenciais porque ““(...) nos media sociais, uma marca ¢ como um membro
(...)” (Kotler et al., 2014: 32) e a identidade constroi-se através da “(...) acumulacao da
experiéncia no interior da comunidade” (Ibibem: 32).

As instituicoes bancarias, como as instituicoes de outros ramos de atividade,
devem comunicar num processo bidirecional, e as novas praticas de marketing devem
potenciar o envolvimento dos consumidores, a colaboracdo com as marcas e em alguns

casos as partilhas nas suas redes. Nas palavras de Tapscott, “As empresas e marcas

%5 As taticas de marketing “estdo a sair do mercado de massa para o mercado de nichos.” (Qualman, 2009:
169). As pessoas constroem os seus proprios gostos e integram-se em grupos que os partilhem, onde as
semelhancgas sdo cada vez mais marcadas.
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vencedoras estdo a aprender a envolver-se e co-criar com os clientes em vez de atacar
ou ignorar o ruido do mercado.” [traducdo nossa] (2009: 214). Como refere Qualman
“O consumidor é quantico e tem novos comportamentos moldados pelas novas
tecnologias interativas, além de ser muito mais consciente do seu papel na sociedade e
no mercado.” (2009: 170) e “A coprodugdo em rede ganha mais for¢a a medida que
mais € mais pessoas com 0s mesmos interesses a ela se associam. As pessoas constroem
e reconstroem conteudo, espalham e comentam.” (Ibidem: 175). O cenario de mudanga
deve ser potenciado pela inteligéncia coletiva, “(...) através do qual as organizagdes
passam a contar com uma nova geragdo de recursos humanos formada através da
integracdo de novas tecnologias no processo de aprendizagem e intercdmbio de
conhecimento.” (Monteiro, 2014: 66). De acordo com McDonald e Wilson (2013)
existem quatro objetivos principais para as empresas apostarem nos social media, que
referem como o ‘insight do cliente’ uma vez que permitem a empresa saber o que o
cliente pensa sobre a marca ou instituicdo, a exposicdo de marca que tem um forte
impacto nas decisdes de escolha da marca ou empresa, a construcio de um
relacionamento e a possibilidade de fornecimento de um servigo ou informagdes ao
cliente por suporte online. Nas palavras da investigadora Patricia Dias, “O social media
marketing ¢, atualmente, um componente incontornavel de qualquer estratégia para a
promocao de produtos, servigos, organizagdes ou personalidades.” (2014: 30). Esta
transformacao ¢ transversal aos quatro elementos do marketing mix ¢ ao ndo se adaptar

ao social media marketing, uma empresa perdera oportunidades.

3.2 Patrocinio bancario como ferramenta de promocao

Nos servicos financeiros, os principais mecanismos de promog¢do passam pela
venda pessoal, publicidade®, vendas diretas e relagdes piblicas (Almeida, 2013). No
entanto, “(...) a medida que os media sociais se tornaram cada vez mais expressivos, 0s
consumidores poderdo influenciar cada vez mais outros consumidores com as suas
opinides e experiéncias. A influéncia que a publicidade empresarial possui na formagao
do comportamento de compra ira diminuir em conformidade.” (Kotler et al., 2014; 22).

Isidoro et al. referem que “O Patrocinio®” ¢ uma poderosa variavel de comunicagdo, que

% O termo ‘publicidade’ refere-se a “(...) qualquer forma paga de apresenta¢io ou promogdo impessoal
de ideias, bens ou servigos efetuada por um promotor identificado.” (AMA apud Almeida, 2013: 153).

70 termo ‘patrocinio’ “(...) pode ser definido como qualquer acordo comercial pelo qual o patrocinador,
para o beneficio mutuo dele e da parte patrocinada (...) por contacto, meios financeiros ou outro tipo de
apoio com o intuito de estabelecer uma associa¢do entre a imagem, as marcas ou os produtos do
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tem vindo a colmatar a diminui¢do da eficacia da publicidade ‘tradicional’ (...)” (2014:
118). O patrocinio surge frequentemente em complemento, ou até substituicdo da
publicidade, como forma de transmissio de mensagens institucionais ou comerciais®®,
uma vez que existe uma exposi¢do da marca resultante da cobertura do evento, objeto
ou entidade patrocinados.

Pedro et al. (2012) apresentam o patrocinio de eventos® como parte integrante do
marketing mix e referem que serve para despertar o interesse do publico-alvo, com o
objetivo de atingir os objetivos estratégicos comunicacionais. Isidoro et al. (2014),
também mencionam o patrocinio como forma de promog¢do e um mecanismo de troca,
neste caso entre a entidade promotora e a entidade patrocinadora que podem aproveitar
0 patrocinio para comunicar € promover a marca junto do publico. O propdsito do
patrocinador concentra-se no aumento da visibilidade positiva e notoriedade, numa
envolvente em que podera existir um contacto direto ou indireto com os produtos e
servi¢os de uma marca. Para a entidade promotora os beneficios resultam da redugdo de
custos essenciais a realizagdo do evento. Dionisio e Rodrigues (2010) também
mencionam como verificAmos o patrocinio, mas a par com o mecenato como duas das
variaveis integrantes no mix comunicacional “(...) que as Dire¢des de Comunicagao
numa perspetiva institucional, ou as Dire¢des de Marketing, numa vertente mais
comercial ou de produto, tém ao seu dispor (...)” e que ambas “(...) constituem mais
uma ‘ferramenta’ para transmitir a imagem e os valores da empresa ou do produto, junto
dos seus publicos-alvo.” (Ibidem: 331). Nos tltimos anos tém-se verificado um contexto
favoravel ao patrocinio como variavel de comunicacdo. De acordo com os autores as
causas consolidam-se no desenvolvimento e gestio de marketing que tem “(...)
centrado a preocupagdo das empresas no cliente, favorecendo agdes que transmitem
imagem de retorno para a sociedade, de parte dos lucros das empresas.” (Ibidem: 336)
como sugere o marketing 3.0. Além do mais, a rejeicdo da publicidade tradicional e

saturacdo dos meios de comunicagdo ““(...) favorece novas formas alternativas de

patrocinador ¢ uma propriedade patrocinada, em troca dos direitos de promover essa associacdo e/ou
conceder certos beneficios diretos ou indiretos previstos no contrato.” (McDonald e Wilson, 2013: 222).
% Quando o patrocinio é institucional a sua principal finalidade é a promogdo da imagem da empresa ou
marca, gerar notoriedade e tem como principais campos de atuagdo as areas de lazer, desportivas,
culturais e sociais. Outra area de intervencao ¢ a comercial. Poderd verificar-se também uma dupla
vertente de patrocinio institucional e comercial, garantindo um conjunto de beneficios das duas tipologias
para ambas as partes (Isidoro et al., 2014).

* 0 evento pode ser definido como “(...) um acontecimento planeado que tem lugar numa determinada
data, num local predefinido e numa hora previamente anunciada (...)” (Isidoro et al., 2014: 15) e onde ¢
possivel comunicar uma marca de forma ndo invasiva.
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comunicacao (...)” (Ibidem: 336) como o patrocinio. Os autores referem que ¢ comum
referir erradamente o termo ‘patrocinio’ para mencionar indiferentemente o patrocinio
ou o0 mecenato, uma vez que em ambos 0s casos, os objetivos de associagdo a um
acontecimento sio os mesmos’*. Porém, referem que “(...) a natureza das operacdes é
distinta (...)” (Ibidem: 330) e apesar de se complementarem na oOtica de comunicacio
global da organizagdo, “(...) ao patrocinador corresponde uma estratégia econdomica de
valorizacdo comercial da marca ou dos seus produtos.” (Ibidem: 330) e ao mecenas
“(...) uma estratégia institucional de valorizacdo social da empresa e da sua imagem
perante os seus publicos.” (Ibidem: 330).

Um patrocinio surge perante uma comercializacdo na qual sdo estabelecidas
contrapartidas entre a entidade patrocinadora e promotora ou patrocinada, € por
contrapartida entende-se o ‘valor de participagdo’ no evento. Este valor deve estar bem
claro para o patrocinador, para que possa analisar as vantagens decorrentes de apoiar
determinada iniciativa’'. Pedro ef al. referem que “O investimento pode ser de natureza
financeira, material ou humana (...)” (2012: 76) e o patrocinio poderd ser a um clube
desportivo, atividades de lazer ou culturais, a artes e causas sociais, a um individuo em
especifico ou a um programa televisivo, por exemplo’>. A 4rea de atuacio nio se esgota
nos exemplos apresentados nem nos eventos, mas ¢ fulcral que o investimento
represente um retorno para o patrocinador. Segundo os autores “O patrocinio ¢ a
principal fonte de receitas da maioria dos novos eventos e dos ja existentes. Assim, 0s
gestores de eventos realizam frequentemente tarefas como a identificagdo de
patrocinadores € a marcacao de reunides para discutir ideias com aqueles (...)” (2012:
75). Os eventos com um publico reduzido e onde se verifica uma maior dificuldade em
obter retorno medidtico para os parceiros, por norma acabam por ter maiores

dificuldades em angariar patrocinadores que assegurem o necessario apoio financeiro ou

70 Cf. anexo H.

"' As contrapartidas deverdo ser bem especificadas, e de forma detalhada previamente a realizacio do
evento, para que na divulgacdo do mesmo o patrocinador j4 ocupe um espago de destaque nos meios
utilizados. Deverdo ser enunciados ndo s6 os meios de divulgacdo como tv, radio, imprensa escrita mas
também especificar de que canais, estagdo ou grupo se trata e ainda referir a tiragem. Quando se trata de
publicidade em mupis ou cartazes, ¢ necessario definir a localizagio e em folhetos referir as quantidades e
local de distribuigdo. Munida destes dados a entidade patrocinadora podera utiliza-los na prévia analise
sobre o mercado que deseja impactar, para que possa maximizar o patrocinio (Isidoro ef al., 2014).

7 Pedro et al. reforcam a importancia da distingdo entre um patrocinio e uma doagdo, uma vez que se
trata de uma “transagdo ou investimento comercial”’. Nem sempre o patrocinio se traduz em dinheiro.
Podera corresponder a oferta de produtos ou servicos da instituigao.
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outros beneficios organizacionais (Isidoro et al., 2014). Esta tendéncia podera ser

explicada pelo que Dionisio e Rodrigues referem como o ‘tridngulo do patrocinio’”.

Figura 1: Tridngulo do patrocinio, desenvolvido por Dionisio e Rodrigues (2010: 333)

Patrocinador

Triangulo
do
patrocinio

Publico-
alvo do
evento

Evento ou
entidade
patrocinada

Existem trés partes envolvidas, neste caso o patrocinador, o evento ou entidade
patrocinada e o publico-alvo e devera ser garantida “(...) a coeréncia entre a imagem
projetada pelo evento ou entidade patrocinada, o publico-alvo dos eventos patrocinados
e a imagem e segmentos-alvo que o patrocinador deseja atingir.” (2010: 333).
Verifica-se um maior contacto com o publico-alvo, que nao se esgota no local do
evento mas também ¢ possivel através dos varios e diversificados meios de promocgao,
especialmente na comunicacao social onde ¢ possivel projetar a instituicdo de forma
eficaz ou das plataformas sociais onde o consumidor marca presenga como ¢ o caso do
Facebook (Isidoro et al., 2014). O consumidor esta mais atento ao conteudo transmitido
quando se trata de uma reportagem televisiva sobre um evento patrocinado e onde a
marca tem a visibilidade resultante das contrapartidas, do que quando se trata de um
antncio televisivo (Ibidem)””. Meenaghan (2001) apresentou o conceito de goodwill que
se refere a maior recetividade por parte dos individuos ao patrocinio do que a
publicidade. A autora refere que os consumidores baixam os mecanismos de defesa em
relacdo a esta ferramenta de comunicagdo por acreditarem que a empresa estd a criar

beneficios a sociedade e ndo quer apenas transmitir uma mensagem comercial.

3 Cf. figura 1.

™ King (2013) menciona como causa da perda da eficacia publicitaria, o facto de o consumo televisivo se
estar a alterar, e que ao se patrocinar um programa ou evento com transmissdo em televisdo existird um
consumo publicitario de forma mais impercetivel e eficaz.
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3.2.1 Beneficios e limitacdes do patrocinio

Aquando das defini¢des das contrapartidas entre a institui¢do patrocinadora e a
entidade patrocinada, existem sempre alguns beneficios e objetivos estratégicos em
vista. Segundo Pedro et al., por beneficios poderd considerar-se a projecao da
instituicdo e melhoria da sua imagem ou os retornos financeiros provenientes do
aumento de receitas, uma vez que ‘“(...) os consumidores manifestam atitudes
favoraveis em relagdo a marcas patrocinadoras.” (2012: 77) até porque o seu grau de
satisfagdo “(...) aumentara ainda mais, quando estes lerem nos meios de comunicacao
um comentdrio positivo acerca da performance da empresa que patrocinou o evento
(...)” (Ibidem). Para além de funcionar como espaco de projecdo da marca para a
entidade patrocinadora, um evento patrocinado “(...) cria um conjunto de atributos,
valores, sentimentos e percegdes, que sdao transportadas para a marca dos
patrocinadores.” (Isidoro et al., 2014: 115). Além do mais, “Através dos eventos as
marcas conseguem aproximar-se do seu farget, conseguem conhecé-lo melhor e até
mesmo prever o que ele esta a espera da propria marca.” (Ibidem: 24)". Esta analise de
comportamentos € essencial no mercado atual para “(...) criar um vinculo com o seu
consumidor (...)” (Ibidem) e “(...) desvendar o codigo da alma (...)” (Covey apud
Kotler, 2014: 47) de forma a que a marca consiga ser relevante. Kotler et al. (2009)
referem oito motivos para patrocinar um evento, objeto ou entidade: Identificar a marca
ou instituigdo com um determinado publico; aumentar a notoriedade da empresa ou
marca; criar ou reforcar as associagdes a marca; melhorar a imagem corporativa; criar
experiéncias e evocar emocgoes; expressar compromisso com a sociedade e questdes
sociais e ambientais; entreter os clientes-chave e recompensar colaboradores-chave e
permitir o merchandising e agdes promocionais.

Isidoro et al., (2014) referem também a oportunidade de merchandising como um
beneficio, pois uma instituicdo bancaria podera assumir-se como unica, com direitos de
exclusividade e usufruir do merchandising, que como verificAmos ¢ uma das
ferramentas integrantes no mix de comunicacdo (Dionisio e Rodrigues, 2010).

Apesar de os beneficios do patrocinio serem superiores, podem surgir algumas
limitacdes e riscos. Dionisio e Rodrigues (2010) referem a possibilidade de a entidade
patrocinada apresentar uma ma conduta ou prestagdo, uma vez que o patrocinador ira

estar sempre associado a iniciativa e sera também avaliado pelo publico. Uma vez que

3 O patrocinio a eventos revela-se mais eficaz do que o patrocinio a uma entidade pelas possibilidades de
acesso direto ao publico-alvo (Pedro ef al., 2012) e analise comportamental.
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uma instituicdo bancaria deve ter uma preocupacao acrescida em estabelecer relagdes de
confianga, devera ponderar em grau superior as iniciativas a que se associa, e retirar os
patrocinios quando ndo se encontra em sintonia com os valores da marca. Outro risco ¢
a mensagem nao ser percetivel e assimilada pelo publico e ndo captar desta forma a sua
atengdo, ou na pior das situacdes ser mal compreendida e causar o efeito oposto ao
pretendido. Por ultimo, os autores referem a falta de exposi¢do da marca patrocinadora e
até na imprensa, uma vez que por vez os media que realizam a cobertura da entidade,
iniciativa ou objeto patrocinados recusam-se a divulgar os patrocinadores. McAlister et
al. (2013) referem também o risco de ‘sponsorship replacement’ que apesar de ainda
nao ter sido muito estudado, ocorre quando um novo patrocinador ocupa o lugar de
outro antigo e enfrenta o risco de ndo conseguir ocupar um lugar na mente do
consumidor. Este fendmeno ocorre essencialmente quando a relacao anterior foi longa e

o0 antigo patrocinador € concorrente direto da nova entidade patrocinadora.

3.3 Associacdes 2 marca como resultado do patrocinio

Kotler e os seus coautores (2014) mencionam que o marketing devera ser
redefinidlo como um tridngulo harmonioso entre marca, posicionamento’® e
diferenciacdo, com a integragdo dos trés importantes ‘Is’, que correspondem a
identidade, integridade e imagem. E impossivel obter um tridngulo completo e credivel
sem diferenciagdo, que ao estabelecer uma boa sinergia com o posicionamento ira criar
uma boa imagem da marca, tornando-a relevante. Por identidade entende-se o
posicionamento que uma marca pretende obter na mente dos consumidores a partir da
sua comunicagdo. Deve ser unica, de forma a que a marca se distinga num mercado
sobrecarregado, e seja relevante, cumprindo as necessidades e aspiracdes dos
consumidores. Por integridade entende-se o cumprimento da promessa da marca, isto &,
do que ¢ afirmado aquando do posicionamento e diferenciacdo da marca para assegurar
confianca. A imagem corresponde as percep¢des formadas na mente dos consumidores
e 4 tomada de uma porcdo notavel de emogdes’’.

Num mercado cada vez mais saturado de eventos e mensagens divulgadoras, as
necessidades de diferenciagdo sdo acrescidas e conquista-se em parte pela atencdo a

pequenos detalhes que determinam grandes necessidades do publico-alvo. Ao gerir

"® Por posicionamento entende-se o ato de projetar a oferta da institui¢io e imagem para ocupar um lugar
distintivo na mente do mercado-alvo (Kotler et al., 2009).
"7 Cf. anexo I.
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eficazmente a comunicacao, diferenciar-se e inovar, uma marca conseguird aproximar a
sua marca ou institui¢do do publico e ao divulgar as mensagens num ambiente propicio
a uma melhor retencdo na memoria dos publicos como um evento ird atingir mais
facilmente alguns dos objetivos estratégicos a que se propos (Isidoro et al., 2014).

No setor bancério, a preocupa¢do em obter um tridngulo completo devera ser
acrescida, uma vez que “Quando o sistema bancario deixa de funcionar, toda a
economia fica em vias de perder a sua vida sendo necessaria uma intervengao urgente.”
(Santos, 2015: 19). Segundo a autora estes valores e sentido de moral s3o essenciais em
todos os setores, mas ‘““(...) os bancos, ao terem tamanha influéncia nas pessoas € na
economia, deveriam ter niveis de confianca e integridade bem superiores.” (Ibidem: 19).

Tal como o evento, também o patrocinio pode ser classificado como institucional
ou promocional, e a distincdo entre ambos, devera estar alinhada com os objetivos e
imagem da organizacdo. Segundo Pedro et al. (2012), no caso do patrocinio
institucional, a entidade patrocinadora tem como objetivo a valorizacdo da sua imagem
e aumento da notoriedade, e no caso do patrocinio promocional o foco estd na promogao
da marca e seus produtos através de um evento, por norma e indole desportiva ou
cultural, promovendo junto do piblico-alvo as vendas da empresa. E possivel ilustrar no
setor bancario o apadrinhamento dos pelicanos do Parque Zoologico de Lagos’®, por
parte do Montepio, como exemplo de um patrocinio institucional, uma vez que a
iniciativa est4 alinhada com a imagem da marca’’. Como patrocinio promocional podera
verificar-se o patrocinio realizado em 2009 pelo Banco Espirito Santo (BES)* ao
jogador de futebol Cristiano Ronaldo, que em troca da contrapartida financeira
promoveu a Conta Rendimento do BES (Dionisio e Rodrigues, 2010). Para os autores,
devido ao patrocinio apresentar um efeito médio/longo prazo, adequa-se melhor a
comunicacao institucional do que a comunicacdo de um produto, o publico a atingir
deverd apresentar as caracteristicas do publico do evento e “(...) os objetivos a que
melhor se adapta sdo a notoriedade, a imagem/posicionamento, a credibilizacdo e a
transmissao de confianga” (Ibidem: 66). A notoriedade e reputacdo assumem acrescida
importancia até porque os consumidores confiam mais nas mensagens que lhes chegam

por outros consumidores do que na comunicagdo das marcas e empresas (Qualman,

"8 Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/patrocinios-
eventos/infantil/aconteceu/2015/zoo-lagos.page?altcode=ACZ0O02015 (consultado a 25 de fevereiro de
2016).

0 logétipo do Montepio ¢ constituido por dois pelicanos.

% Atualmente designado ‘“Novo Banco’.

45



2009). A imagem e posicionamento sdo como verificAmos dois dos elementos do
triangulo da marca apresentado por Kotler e seus coautores (2014) que deverdo estar em
harmonia entre si € com os restantes elementos para que a marca se consiga tornar
relevante e exista congruéncia® no patrocinio. De acordo com Ribeiro, “Quanto maior
for o nivel de congruéncia, maior sera a aceitagdo, por exemplo, dos motivos altruistas
do patrocinador, potenciando a transferéncia de imagem e de emocgdes da propriedade

para o patrocinador, devido ao estimulo da generalizac¢do.” (2015: 50).

3.4 Plano de marketing da instituicio bancaria e como se inserem os patrocinios no
mix de comunicac¢ao

Um patrocinio pode ser visto e trabalhado como uma ferramenta de marketing,
pelo que o sucesso de uma iniciativa € potenciado por algumas acdes prévias de
planeamento que deverdo constar no plano de marketing (Isidoro ef al., 2014). O plano
de marketing ¢ uma das pecas do plano global da instituicao de servigos financeiros que
devera estar alinhada com outros planos, e tragar a estratégia, os objetivos e praticas de
marketing, orcamentadas e calendarizadas, para o presente e futuro, seja a curto, médio
ou longo prazo®, para que a sua aplicacio seja controlada® (Almeida, 2013). Tal como
o plano de marketing (segundo nivel) ¢ uma das pecas que constituem o plano global da
instituicdo (primeiro nivel), também agrega em si diversas acdes em planos de terceiro
nivel, nomeadamente em areas como estudos de mercado, comunicacao, distribuicao e
desenvolvimento de produtos. Dentro de cada elemento existe ainda nova divisao em
planos de quarto nivel, por exemplo o plano de comunicagdo (terceiro nivel) “pode ser
subdividido (...) em planos de Relagdes Publicas, Publicidade, Promocgdes ¢ Brindes.”
(Ibidem: 196) ou outros que constem na comunicacdo integrada de marketing®.

O planeamento de uma campanha de marketing tem como primeiro passo a

definicdo do tipo de campanha e respetivos objetivos estratégicos e comunicacionais a

¥ Acongruéncia explica a relagiio entre a entidade patrocinadora e o evento patrocinado e a sua existéncia
revela a eficiéncia do patrocinio, existindo também maior probabilidade do patrocinador ser corretamente
identificado e despoletar as atitudes desejadas no consumidor (Mazodier apud Ribeiro, 2015)

%2 Segundo Almeida (2013), na maioria das institui¢cdes financeiras o Plano de Marketing aplica-se a um
ano civil, mas existem também empresas que apresentam planos de trés a cinco anos (médio/longo prazo),
em regime de atualizagdo anual. O horizonte temporal deverd ser definido de acordo com o ciclo de
negocio da instituicao.

% Um plano de marketing corresponde a um documento escrito de cerca de 20 a 30 paginas, que podera
conter informagdo de suporte nos anexos e necessita sempre de formalizacdo, isto é, da aprovagdo da
Administragdo da institui¢do bancaria, uma vez que a sua concretiza¢do tem um custo que devera ter um
or¢amento previamente autorizado (Ibidem).

5 Cf. anexo J.
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que a instituicdo se propde. O tipo da campanha esta relacionado com o ponto do ‘funil
de marketing’® em que planeia atuar, e corresponde as etapas que o consumidor
percorre até adquirir um produto ou servico, sendo correntemente designado pela sigla
AIDA, que corresponde as iniciais de atengdo, interesse, desejo ¢ acdo. Em primeiro
lugar o cliente devera tomar conhecimento da existéncia do produto ou servigo, para que
desperte em si mais interesse por conhecé-lo, deseja-lo e por fim adquiri-lo. E preciso
definir claramente os objetivos das campanhas para determinar os meios a utilizar e o
orcamento a alocar (Almeida, 2013). Ao funil do marketing, ¢ em associacdo ao
patrocinio como elemento de comunicagdo, pode associar-se a ‘Piramide do Patrocinio’
proposta pela SRI — Sponsporship Research International®®, que tem como objetivo
clarificar o papel do patrocinio no processo global da comunicacdo empresarial
(Dionisio e Rodrigues, 2010). Este modelo tem como fungdo auxiliar a encontrar a
resposta a quatro importantes questdes: a percecao da visibilidade que o patrocinio esta
a conquistar, seja através da cobertura pela comunicagao social, ou pela “(...) evidéncia
da marca nas transmissoes televisivas € no local.” (Ibidem: 335); qual a notoriedade
para a marca, ¢ esta variavel mede-se pelo nimero de pessoas que visualizaram a marca
das entidades patrocinadoras, seja no local do evento ou através dos media; se o
patrocinio ira traduzir-se num instrumento importante para melhorar a imagem da marca

e por ultimo, se ira ter algum efeito nas vendas da marca.

Figura 2: Piramide do patrocinio, desenvolvida por Dionisio e Rodrigues (2010: 334).

Intencao-de
compra

Mudancga de imagem

Notoriedade

Exposicao

Fonte: SRI — Sponsorship Research International.

8 Cf. anexo K.
8 Cf. figura 2.
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Capitulo 4: Facebook marketing como forma de promocao dos patrocinios do setor

bancario portugués

“Dada a influéncia massiva dos social media, porque é que os bancos continuam
numa negagao invisivel sobre o seu impacto? Neste momento continuamos a ouvir
debates longos sobre se o social tem qualquer ROI — isso é um fator sério para os
bancos decidirem se devem estar envolvidos?" [tradug@o nossa] (King, 2013: 239).

De acordo com King “(...) nunca houve um tipo de novos media com um impacto
tao profundo na mensagem e didlogo empresarial num periodo tdo curto de tempo (...)
muitos bancos ja deveriam ter levado os social media mais a sério ha algum tempo.”
[traducdo nossa] (2013: 237). Os social media podem ser parte de uma estratégia de
marketing eficaz de envolvimento com o consumidor. Um estudo desenvolvido pela
consultora Bain & Company”’ demonstrou que “Os clientes que se envolvem com as
empresas através dos social media gastam cerca de 20 a 40 por cento mais dinheiro com
essas empresas que os outros clientes.” [traducdo nossa] (King, 2013: 237). Além do
mais, demonstram ainda uma ligacdo emocional superior, que como verificAmos
anteriormente ¢ essencial para que uma marca seja relevante® (Kotler et al., 2014).

Isidoro et al. (2014) enumeram como vantagens da promoc¢ao nos social media a
melhor relagio custo-beneficio®, a dimensdo do mercado ser superior por ndo existirem
barreiras geograficas ou temporais, a possibilidade de realizar uma comunicagdo
instantanea e o facto de estes meios permitirem obter dados de visualizagdo em tempo
real, que serdo essenciais na optimizagdo de resultados. As vantagens decorrentes desta
facilidade sdo varias, mas varias sao também as exigéncias que se colocam ao nivel de
transparéncia e atualizacdo dos conteudos. Como desvantagens e ameagas ao sucesso
desta promogao os autores referem que a oferta ¢ tao vasta que ¢ complicado para uma
empresa diferenciar-se da concorréncia e atrair clientes pela sua relevancia, que mesmo
quando uma instituicdo se dirige a um publico-alvo previamente definido com base em
critérios de segmentagcdo de uma vasta base de dados, ndo tem garantias de que os dados

sejam fieis a realidade, e que esteja a comunicar com as pessoas certas. Menciona ainda

¥7 Fonte: http://www.bain.com/publications/articles/putting-social-media-to-work.aspx (consultado a 7 de
fevereiro de 2016).

% Para uma marca se tornar relevante numa sociedade horizontal deve responsabilizar os consumidores,
atribuindo poder a individuos comuns na comunidade. Assim, os restantes elementos irdo conseguir
identificar-se e sentir que também tém algum poder e impacto no meio dos gigantes empresariais e na
missdo da marca (Kotler et al., 2014).

% Um canal digital garante por norma a reducio de custos ja que nio existem despesas como a produgio
de folhetos, cartazes e outros materiais divulgacionais em suporte fisico. Também nio existe uma
necessidade tao acrescida de comprar espacos publicitarios e € possivel rentabilizar o custo, adotando um
modelo de publicidade Pay Per Click, no qual a empresa s6 paga quando o cliente clica no antncio.
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que nem todos os publicos-alvo sdo acessiveis através dos meios digitais’’, a maior
exposicao a riscos reputacionais devido a passagem de um paradigma comunicacional
de divulgacdo para um de didlogo, e por ultimo o facto de ser um meio mais impessoal
do que o meio fisico’".

King enumera alguns dos principais motivos dos receios de marcar presenga nos
social media que atormentam a banca. Em primeiro lugar, refere que muitos ndo optam
por estes canais por comodismo e pensam que “(...) a banca tem sido assim por muito
tempo e ndao ira mudar (...)” [tradu¢do nossa] (2013: 246). Como segundo motivo,
alguns diretores de marketing referem as dificuldades em medir o retorno (ROI), mas
devido a velocidade com que as tecnologias se desenvolveram e foram adotadas, € uma
vez que estas redes sociais representam uma tendéncia que veio para ficar com o
marketing 3.0, alguns autores avancam que esperar pelos resultados de analises de
retorno podera fazer a institui¢do perder algumas oportunidades, € “O retorno sobre o
investimento dos social media serd que o seu negocio existira daqui a cinco anos.”
[traducdo nossa] (Qualman apud King, 2013: 247). Refere ainda que muitos bancos nao
entram nos sites de redes sociais como o Facebook por considerarem que existe um
risco elevado se decorrer um problema com a instituicdo ¢ o mesmo for assunto de
debate nesta rede de partilha entre uma variada comunidade de pessoas, entre clientes e
outros utilizadores (Ibidem: 2013). Mas mesmo que os diretores de marketing nao
queiram marcar presenca nos social media, os consumidores continuam no Facebook e
a falar sobre as marcas (King: 2013). O autor refere que “(...) os bancos deveriam
reorganizar-se com os social media e a capacidade de resposta digital no ntcleo da
organizacao (...) Isto deveria redefinir a forma como os bancos envolvem os clientes,
mas nao (...)” [tradugdo nossa] (King, 2013: 239).

Os social media sao uma oportunidade fantastica para ouvir o que os clientes
estdo a dizer e reformular as estratégias para lhes apresentar o que desejam, baseado no
feedback dos consumidores em tempo real (King, 2013). O primeiro passo para perceber
como os social media podem ser benéficos para a empresa passa por perceber como
funcionam. Porém, ndo ¢é possivel utiliza-los de forma bem-sucedida se niao forem
integradas as restantes areas e departamentos da instituigdo bancaria. Kerpen refere que

os social media sdo uma ferramenta valiosa para o marketing mas a sua a¢do envolve

% Esta incerteza mantem-se apesar do numero de utilizadores da Internet e taxas de penetragio de
smartphones superarem os 100% e a tendéncia ser crescente.
*I Porém, esta tendéncia vé-se reduzida a medida que as evolugdes se manifestam (Carrera, 2014).

49



“(...) servico ao cliente, gestdo de relagdo com o cliente, vendas, operagdes, recursos
humanos, e pesquisa e desenvolvimento.” [traducdo nossa] (Ibidem: 164). Neste
sentido, todos os colaboradores que na empresa irdo ter contacto com o cliente deverdo
ser instruidos com os seus principios que sao “(...) ouvir, transparéncia, capacidade de
resposta e compromisso.”" [traducdo nossa] (Ibidem: 164). S6 assim se poderdo evitar
conflitos por auséncia de informacdo, uma vez que o consumidor espera da empresa
uma comunicagdo alinhada e ndo se interessa por saber em que departamento se insere o
colaborador que ndo estava devidamente informado. Se os consumidores tiverem um
problema irdo querer uma solu¢do rapida e eficaz. O autor refere que muitas empresas
bloqueiam o acesso dos seus colaboradores a sites de redes sociais como o Facebook, o
que considera um erro por dois motivos: os colaboradores conseguem aceder a estes
sites de redes sociais através dos seus smartphones e limitar o acesso ird diminuir a sua
produtividade. Em segundo lugar, serd mais dificil obter informacdes sobre o que os
utilizadores publicam na rede sobre a marca ou ocorréncias relacionadas, quebrando um
importante fundamento do marketing 3.0: escutar o cliente. King (2013) também
menciona dois erros frequentemente cometidos € o primeiro ¢ comum ao apresentado
anteriormente por Kerpen, isto ¢, bloquear todos os social media aos colaboradores no
local de trabalho, para que nado se distraiam. Segundo King, se as empresas percebessem
as potencialidades para envolver o consumidor mudariam a sua politica e envolveriam o
colaborador com o consumidor através deste canal. Além do mais, devido a
democratizacdo dos aparelhos moveis como smartphones e Internet sem fios em
qualquer lugar, qualquer colaborador podera aceder na mesma a estas redes sociais no
seu local de trabalho tornando o acesso ainda menos controlado. As estratégias nao
podem ser ignorar, tentar acabar com os didlogos ou reprimir os consumidores e
colaboradores pela sua atividade nestas redes. “Os bancos devem perceber que nao
podem controlar os social media, mas participar de forma organizacional. A estratégia
de social media deve permitir um envolvimento informado e encorajar boas praticas aos
colaboradores.” [tradu¢do nossa] (Ibidem: 242). O segundo erro comum ¢ apostarem
apenas nos social media, descurando os outros meios de comunicagdo tradicionais.
Como foi referido uma comunicagdo integrada ¢ essencial na estratégia promocional de

uma instituigao.

“Hoje em dia pode afirmar-se que boa parte do sucesso de um evento depende da
sua divulgacdo. A estratégia de comunicacdo deve ter em conta as caracteristicas
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do publico, eventuais clientes € convidados, € obviamente os interesses € objetivos
dos organizadores, parceiros e patrocinadores.” (Isidoro et al., 2014: 125).

A fase de divulgacdo constitui uma das fases mais importantes para atingir os
resultados pretendidos. Nao basta patrocinar um evento com elevada notoriedade, se
depois a comunicacgdo do evento e do patrocinio nao for bem-sucedida. Solis acrescenta
que “As pessoas encontram-se ativamente a procura de eventos relevantes. A fim de
alcanga-los, deve marcar uma presenca nas redes onde procuram informagao.” [tradu¢ao
nossa] (2011: 58). A comunicagdo devera estender-se a fase pos-evento. E importante
responder a reagdes positivas € manifestacdes de agrado mas também, em casos de
desagrado, as criticas e reclamacdes que podem surgir, em ambos os casos através de
inameros canais online e offline (Isidoro et al., 2014). Mas a boa promocao ndo se
esgota na estratégia criativa e nos social media, apesar da importancia acrescida de que
se reveste. E essencial ter uma boa estratégia de meios’> que oriente a selegdo dos canais
de comunicagao e a sua utilizagao.

Uma instituicdo bancaria podera marcar presenca no Facebook e divulgar os seus
eventos patrocinados através de duas formas: pagina ou perfil. Ao criar uma pagina para
a instituicao bancaria podera divulgar a sua atividade de patrocinios. De acordo com
Marques, as vantagens decorrem da possibilidade de ter “(...) seguidores (fas)
ilimitados, separadores personalizados, estatisticas, publicidade93, mensagens, alcance
dos posts e muito mais.” (2015: 124). Segundo as regras do Facebook nao deve ser
criado um perfil para a instituicdo bancaria, uma vez que este se reserva a individuos e
nao a setores de negodcio. Os eventos também podem ser divulgados através de paginas
ou perfis proprios, apesar de no segundo caso nao se adequar pelo mesmo motivo. Entre
as vantagens de criar uma pagina por evento, destacam-se “(...) ficar nome e /ink da
pagina associada ao evento, abrindo portas a mais notoriedade e fas. Por outro lado fica
com um novo campo no evento, o qual permite obter bilhetes.” (Ibidem: 139)°*. No

entanto, ao criar uma pagina para divulgar todos os eventos patrocinados canalizam-se

2 g importante manter uma relacio favoravel com os meios de comunicacdo social e transmitir a
informacdo adequada para potenciar a cobertura e mediatizagdo do evento (Isidoro et al., 2014).

%3 Kerpen (2011) refere que apesar de ser tentador, os marketeers deverio ter cuidado com a publicidade
nas redes sociais e Barreto diz que “(...) a publicidade online ndo substitui os a publicidade tradicional, ja
que os dois métodos sdo complementares.” (2013: 40). Para Marques a publicidade no Facebook
apresenta algumas vantagens como “(...) segmentacdo, poder social e efeito comunidade, notoriedade,
envolvimento e custo por clique (CPC) potencialmente inferior a outras plataformas de publicidade.”
(2015: 142). Os tipos de publicidade possiveis de utilizar sdo os cliques ou conversdes para o website, a
interacdo com a publica¢do de uma pagina, os gostos na pagina, a instalagdo de aplicagdes e a interagdo
com as mesmas, as respostas a eventos e visualizagdes de videos.

% De acordo com Marques (2015) ¢ possivel colocar um link para a compra efetiva ou colocar um
formulario de inscri¢@o gratis no evento.
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todos os esfor¢os de promocao para uma Unica pagina, sendo mais facilmente possivel
angariar seguidores que serdo informados sobre parcerias futuras. Coutinho (2014)
apresenta como objetivos da pagina de Facebook potenciar experi€ncias positivas
(servigo), converter fis em clientes (negdcio) e estabelecer uma comunicagdo mais
emocional com os utilizadores, potenciando a recomendacdo. Solis refere que “As
paginas de fas sdo semelhantes as paginas pessoais mas estdo reservadas a marcas. Em
vez de se conectar com amigos, os individuos tornam-se ‘fas’.” [tradu¢do nossa] (2013:
73). A interacao ¢ semelhante a que ocorre com perfis e grupos mas através das paginas
de fas ¢ mais facil estabelecer um didlogo sobre os contetidos publicados, permitindo
aos seguidores uma participacao ativa através de comentarios e partilhas.

Para que o Facebook marketing seja eficaz como ferramenta de promog¢do dos
patrocinios do setor bancario portugués deve verificar-se uma boa gestdo de
comunidade, topico que sera seguidamente desenvolvido e assenta nos conceitos de

marketing de conteudos e viralidade.

4.1 Gestio de comunidade

Existe uma fronteira entre as redes sociais online (RSO) e as comunidades online,
que apesar de partilharem alguns aspetos e estarem relacionadas, sdo distintas. No caso
da presenca de uma organizagdo numa RSO estamos perante uma comunidade de
marca, que sera desenvolvida adiante.

As comunidades online representam redes de pessoas que interagem entre si
através dos canais online disponiveis com base em interesses partilhados mas “(...) os
membros de uma comunidade nao precisam de pertencer a mesma rede social ou ter
lacos sociais entre eles.” (Barreto, 2013: 36). Embora alguma literatura sugira que as
comunidades fornecem informagdes e suporte social nas relagdes sociais, sendo um
importante complemento a praticas comportamentais ¢ de consumo, “(...) nido estad
presente suficiente sentimento humano para desenvolver o que sdo consideradas
‘relacdes sociais’ com outros participantes online (...)” (Ibidem: 36) e também nao
existe o mesmo nivel de intimidade que se verifica nas RSO, onde as pessoas se reunem
para partilhar informagdes pessoais, até porque por norma numa rede social as pessoas
estdo ligadas com base em relagdes interpessoais pré-estabelecidas. Face a esta
diferenciagdo, King refere que “O objetivo ndo ¢ obter ‘likes’ ou seguidores, mas

construir uma comunidade e envolvimento.” [tradu¢do nossa] (2013: 256). Nas
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comunidades de marca, por sua vez, mais do que seguidores, o principal objetivo € obter
fas, isto é, consumidores que gostem genuinamente da marca.

Para Solis "Construir relacdes dentro dessas comunidades, promovendo eventos
entre aqueles que beneficiam e utilizando as tags e descrigdes certas desempenham
importantes fungdes na criacdo de atragdo e visibilidade." [tradug@o nossa] (2011: 59).
A criagdo de uma comunidade de marca no Facebook fornece um local de debate para
quem ja esta a procura de assuntos e comunidades pertinentes.

Revela-se também necessario formar uma equipa de gestdo, o que por vezes ¢ um
desafio para uma empresa, principalmente para um banco em que os valores deverdao
estar alinhados com as praticas nos social media (King, 2013). Com o crescimento da
importancia dos sites de redes sociais, em especial do Facebook, surgiram novas
preocupagdes de gestdo e também “(...) novas oportunidades profissionais em Portugal
e em todo o mundo.” (Coutinho, 2014: 49), que a autora identifica como profissdes
2.0”°. A gestdio de comunidade ¢ efetuada por um gestor de comunidade “(...)
interagindo com ela, criando didlogo e relagdes.” (Ibidem: 50) e de acordo com
Millington (2012), o papel do gestor de comunidade pode ser repartido em oito
elementos’®, que se seguem descritos abaixo bem como as respetivas fungdes:

1. Estabelecimento e execucdo da estratégia de desenvolvimento da comunidade.

2. Crescimento: Aumentar a participagdo e converter novos membros em
utilizadores habituais.

3. Criar, editar, facilitar e solicitar o contetido para a comunidade.

4. Moderacao: Remover obstaculos a participagdo e incentivar as colaboragdes.

5. Criar eventos e atividades para manter os membros envolvidos.

6. Construgao de relacionamentos com os elementos-chave e ganho de influéncia
dentro da comunidade.

7. Integracdo: Interceder internamente na organizagdo e integrar processos de
negocios com efeitos de comunidade.

8. Melhorar a plataforma e a experiéncia de participagdo dos membros.

Existem quatro fases no ciclo de vida da comunidade’’: inicio, estabelecimento,

maturidade e mitose. A quantidade de tempo e recursos despendidos em cada irdo

%% Qutra profissdo 2.0 é o social media strategist que esta responsavel pela estratégia de social media, isto
¢, “(...) por todas as redes sociais e restantes plataformas de social media.” (Coutinho, 2014: 51).

% Cf. anexo L.

70 ciclo de vida da comunidade refere-se ao desenvolvimento que ocorre nas comunidades online ao
longo de um caminho relativamente fixo. Nas diferentes fases que percorrem, apresentam diferentes
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variar. Nas fases iniciais pode ser dispendido mais tempo em crescimento € menos na
integracdo de negdcios. Quando a comunidade amadurece a prioridade passa a ser a
experiéncia do utilizador e quanto mais desenvolvida estiver, mais um gestor se podera

dedicar a atividades de ‘macro-nivel’ que impactem o maior nimero de membros.

“A maioria dos gestores de comunidade ndo tem uma meta estratégica para
alcangar. Vai trabalhar todas as manhés, ver o que acontece na comunidade e
reagir. Um gestor mencionou que a carga de trabalho era menor agora que a
comunidade estava menos ativa!” [traduc@o nossa] (Millington, 2012: 21).

No exemplo citado verificamos que se mantém a comunidade mas ndo existe
desenvolvimento, o que € prejudicial (Ibidem). Um gestor de comunidades deve ter uma
estratégia bem definida para que a comunidade continue a crescer. A estratégia ¢ o
trabalho com maior valor porque quem a define combina “(...) profundos
conhecimentos de desenvolvimento de comunidades com avangadas ferramentas de
gestao de projetos. Sao raros e de valor inestimavel.” [tradu¢@o nossa] (Ibidem: 21) e s6
se adquirem as vantagens da comunidade quando a sua gestdo ¢ bem-sucedida. Esta
estratégia de desenvolvimento da comunidade cumpre-se através dos seguintes passos:
1. Colheita de dados sobre a audiéncia e o progresso na comunidade.

2. Analise de dados, em termos de crescimento, atividade e sentido de comunidade.

3. Estabelecimento de objetivos, com base no ponto em que estd a comunidade € o que
se pretende atingir.

4. Criar um plano de agdo, desenvolvido de acordo com os objetivos estabelecidos.

5. Acompanhar o progresso e assegurar a prestacao de contas.

O desenvolvimento de uma comunidade verifica-se quando os membros
convidam outros membros das suas redes online e offline a integra-la’®. Um nimero
elevado de novos membros ird surgir e iniciar debates mesmo sem o gestor intercedere e
visitar a comunidade comegard a tornar-se um habito, pois desta forma irdo conseguir

manter-se atualizados quanto as tematicas pelas quais manifestam um interesse notorio.

“Por um lado, a pagina de uma marca numa RSO, tal como o Facebook, podera ser
vista como uma comunidade onde a marca estd implicitamente envolvida, uma vez
que representa um espaco online de troca de informagdes com outros consumidores
e a marca. Estas comunidades online inseridas nas RSO poderdo refletir a
influéncia de uma marca, a qual tem a responsabilidade de agir com consciéncia e

necessidades que um gestor de comunidade deve conseguir acompanhar para antever a fase seguinte e as
praticas a adotar para garantir o seu bom funcionamento (Millington, 2012).

¥ Millington (2012) menciona que quando os membros da comunidade ndo convidam novos a integra-la
significa que o conceito de comunidade ndo existe ou que estdo a ser utilizadas as técnicas erradas.
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de manter a sua ressonancia, de modo a que os consumidores ndo sejam
marginalizados.” (Barreto, 2013: 37).

Os ‘Trés Is’ (identidade, integridade e imagem) referidos anteriormente sio
fulcrais para o marketing na perspetiva dos social media ¢ comunidades online. O
contexto de capacitacdo crescente do consumidor, norteado pela profusdo informacional
e comunidades organizadas em rede, exige uma marca, posicionamento ¢ diferenciagdo
harmoniosos. Até porque nos social media “(...) uma marca ¢ como um membro. A
identidade da marca (...) € classificada de acordo com a acumulagdo de experiéncia no
interior da comunidade. Uma ma experiéncia ira deteriorar a integridade da marca e
destruir a imagem” (...)” (Kotler et al., 2014: 51), causando passa-palavra negativo.

Joseph Pine, consultor norte-americano discursou em 2004 para o TED Talks sob

. : 1
a tematica ‘O que querem os consumidores’'*

e referiu que cada vez mais existe a
procura por uma economia de experiéncias. Os estimulos podem ser mais naturais ou
artificiais mas a experiéncia ¢ sempre pessoal e auténtica e a autenticidade tornou-se a
base da economia. Como menciona “A autenticidade estd a tornar-se a nova
sensibilidade dos consumidores, o critério de compra pelo qual os consumidores
escolhem as marcas.” [tradu¢dao nossa]. A imagem da marca, por sua vez, revela-se um
. . ~ ., 101 . . . ~
elemento essencial na criagdo de brand equity’ ™, pois ajuda a recuperar informagoes

relacionadas com a marca e permite a sua diferenciagdo (Barreto, 2013). Uma marca

com um forte brand equity incentiva o passa-palavra positivo.

“O comportamento e os valores de uma empresa estao cada vez mais abertos a uma
inspegdo publica. O crescimento das redes sociais permite que as pessoas falem
sobre as empresas, produtos e marcas existentes em termos do seu desempenho
funcional e social. A nova geracdo de consumidores estd muito mais sensivel a
questdes e preocupagdes sociais. As empresas devem reinventar-se a si proprias e
afastar-se o mais depressa possivel das praticas vigentes no interior dos limites
anteriormente seguros do Marketing 1.0 e 2.0 e ingressar no novo Mundo do
Marketing 3.0.” (Kotler et al., 2014: 181 e 182).

Kotler et al. (2014) referem a necessidade de dar liberdade aos consumidores para

opinarem dentro das comunidades de marca, e que uma empresa deve falar sobre o

% A imagem de uma marca pode ser definida como as “(...) perce¢des de uma marca, com base nas
observacdes e avaliagdes racionais ou emocionais, dentro da mente do publico-alvo.” (Barreto, 2013).

" Fonte: https://www.ted.com/talks/joseph_pine_on_what consumers want (consultado a 28 de
fevereiro de 2016).

%" Uma marca é uma construgiio, um simbolo passivel de ser percecionado pelos recetores de diferentes
formas com base nos seus parametros racionais, emocionais e outras caracteristicas pessoais dos
individuos. A brand equity ou patrimoénio de marca corresponde a perce¢do do que a marca representa ou
“(...) a avaliac@o objetiva do cliente em relagdo a utilidade de uma marca com base nas percecdes do que
¢ recebido em relacdo ao que se paga. Trata-se de uma avaliagdo subjetiva e intangivel de uma marca,
construida a partir da imagem e do seu significado.” (Lemon, Rust e Zeithaml apud Barreto, 2013).
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ADN da marca com autenticidade, ja que nas relagdes horizontais presentes nas RSO ¢
impossivel oprimir as opinides negativas e a sua propagagdo. De acordo com esta linha
de pensamento encontra-se Kerpen que refere “A autenticidade ¢ necessaria na criacao

de conexdes de longa duracdo através da Web social.” [tradugdo nossa] (2011: 66).

Uma comunidade de marca auténtica e envolvida pode viver em qualquer lugar
online — num blog, através do Twitter ou no YouTube, por exemplo. No entanto, a
maioria das comunidades de marca estdo nas paginas do Facebook, o site de social
media predominante. As comunidades de marca geralmente sdo iniciadas por
empresas mas quase assumem vida propria quando os clientes participam nos
dialogos. O quédo bem fala com seus fas e estimula a conversa sem impingir um
produto, ird determinar quido a comunidade ira crescer e quanto ela confiara e
valorizara a institui¢do.” [tradugdo nossa] (Ibidem: 68).

Com a web 2.0 nasceu uma nova “(...) comunidade que ndo se inibe de colocar
conteudos na rede que € o seu universo de referéncia. A Internet e outros meios digitais
(...) estdo cheios de conteudos colocados por consumidores de informagdo que nao
querem apenas ser consumidores passivos.” (Dionisio e Rodrigues, 2010: 542). Varias
tipologias de contetidos “(...) inundam as variadas redes sociais, wikis (...), sites (...)”
(Ibidem). Neste contexto comunitario, os utilizadores partilham vivéncias, experiéncias
de consumo e recomendam ou criticam marcas ¢ instituicdes. Como foi mencionado o
Facebook ¢ um fenomeno incontornavel que conta com mais de 1.300 milhdes de
utilizadores no mundo, sendo que cinco milhdes sdo utilizadores portugueses. Um
beneficio de construir uma comunidade envolvida ¢ que os clientes irdo ajudar-se uns
aos outros (Kerpen, 2011). Se uma empresa criar uma pagina para os individuos
colocarem questdes, darem feedback e interagirem uns com os outros ird diferenciar-se
porque adquire a confianga e lealdade necessarias ao crescimento da comunidade. Os
consumidores, clientes ou potenciais, irdo apreciar a autenticidade e retribuir com o seu
contributo. Numa rede social tdo transparente, ao ndo se envolver autenticamente a
empresa corre o enorme risco de apresentar uma ma experiéncia, e consequentemente
afetar negativamente a reputacdo empresarial. Kotler ef al. referem que uma empresa s6
conseguird realizar a missdo se contar com a participacdo do consumidor, e para tal ¢
crucial que se verifique a sua capacitagdo. Apesar de um consumidor individualmente
ndo ser suficiente influente, o poder coletivo sera sempre mais impactante do que o
poder de uma organizagdo. Neste sentido “A capacitagdo do consumidor ¢ a chave para
fazer a diferenga.” (2014: 77), por ser uma plataforma de didlogo e “Um didlogo ‘de

muitos para muitos’ ¢ o que torna poderosa uma rede de consumidores. A historia de
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uma marca ndo possui qualquer significado quando os consumidores ndo falam sobre
ela. No marketing 3.0, o didlogo ¢ a nova publicidade.” (Ibidem: 75).

O gestor da comunidade necessita de membros que sintam que sdo parte de uma
comunidade para sustentar um elevado nivel de atividade entre os membros (Millington,
2012). Os individuos irdo regressar por si a procura de novas informagdes, ao invés de
visitar apenas quando sdo notificados. Além disso, o contetdo ird desempenhar um
papel importante no desenvolvimento da comunidade e da sua narrativa, destacar os
membros superiores, criar uma ordem social e o sentido de unido.

Marques refere como uma pratica de gestdo de comunidade a importancia de
dinamizar a pagina, perguntando e incentivando comentarios e partilhas. Nas suas
palavras “Interaja com sentimento, com polémica positiva, com provocacao otimista e,
acima de tudo, acrescente valor.” (2015: 133). Acrescenta ainda que se devera
responder sempre a todas as intervengdes dos seguidores, mas quando existe uma critica
nunca se deverd discutir ou apagar a publicagdo porque ““(...) quando um cliente
reclama, estd a dar-lhe oportunidade de ser reconquistado, pois quando deixa de
reclamar ja desistiu e foi para a concorréncia.” (Ibidem). Kerpen também considera que
uma instituicdo nao deverad tentar regular as comunicagdes sobre a marca porque ira
tornar a sua interacdo impessoal e os consumidores irdo interagir menos. Nas suas
palavras, “(...) quanto menos flexivel e auténtica for a marca, mais os consumidores
irdo demonstrar ¢ menos irdo confiar. (...) online, a confianga e reputagdo com os
consumidores ¢ essencial.” (2011: 99) [traducdo nossa] e “(...) uma vez que aceite e
abrace o facto de que ndo pode controlar a publicagao de comentarios negativos sobre a
sua empresa online, podera comecar a formular um plano para o que vocé vai responder
as criticas.” [traducdo nossa] (Ibidem: 76). O autor menciona como uma importante
competéncia de gestdo de sites de redes sociais a gestao de respostas negativas porque
“Se vocé ndo esta preparado para responder aos comentarios negativos, entao (...), vocé
ndo esta pronto para o Facebook (...)" [traducdo nossa] (Ibidem: 76). E com isto, apagar
um comentario ou nio responder ndo sio praticas vidveis'® portanto uma marca devera
optar por marcar presenga apenas quando se sente preparada para ligar com as criticas.

E frequente receber alguns comentérios e opinides desagraddveis, uma vez que 0s

12 Kerpen (2011) refere que a regra de ndo apagar comentarios aplica-se a maioria das situagdes,
excetuando comentarios, obscenos, profanos ou que contenham informagao pessoal ou confidencial. Para
o0 autor, ndo responder a um utilizador por sua vez ira passar uma forte mensagem de que a empresa nao
valoriza a opinido/posi¢do do consumidor, e gerar um elevado descontentamento nao sé para o referido
utilizador, como para toda a comunidade, que se podera identificar ou ndo com a sua publicagao.
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consumidores encontram falhas em todas as atuagdes. Porém Kotler et al. (2014)
mencionam que as atuagdes que se sustentam numa forte integridade ndo deverdo ser
preocupantes e irdo conquistar a confiabilidade dos consumidores presentes na rede. A
resposta a comentarios positivos também ¢ importante para a marca ao criar uma
interacdo com os clientes satisfeitos e potencializar o envolvimento e a criacdo de
relagdes com outros utilizadores na comunidade.

Quando se verifica uma redu¢do da atividade ou no crescimento da comunidade
deverad identificar-se a causa do problema e atuar com a maior celeridade possivel
(Millington, 2012). Um gestor deve acompanhar a comunidade e promover o
crescimento até a uma fase de maturidade, em que esta se torna autossustentavel, pois
“(...) os membros da comunidade geram 90% ou mais de atividade/crescimento (...)”
[traducdo nossa] (Ibidem: 33). Esta fase termina quando o sentido de comunidade esta
muito desenvolvido mas o nivel de atividade ou sentido de comunidade entre os
membros estagnou. A fase de mitose do ciclo de vida da comunidade onl/ine comeca
quando esta € quase ou totalmente autossustentdvel e termina quando se comega a

dividir em novas comunidades online mais pequenas e centradas num inico tema.

“O sentido de comunidade nesta fase ird cair até voltar a crescer
consideravelmente. Ap6s um certo estagio torna-se impossivel para todos os
membros criar um sentido de conexdo entre si. Dividir a comunidade em pequenos
subgrupos ira ajudar a sustentar estas conexdes.” [tradugdo nossa] (Ibidem: 42).

Nem todas as comunidades evoluem até esta fase mas quando a comunidade
cresce muito € sem uma gestao controlada torna-se impossivel manter o sentimento de
familiaridade entre os membros. Da mesma forma, uma vez que uma comunidade se
manifesta muito ativa torna-se dificil para os membros ficar a par dos contetidos novos
e acompanhar a narrativa global da comunidade. Esta conjuntura ¢ muitas vezes referida

"1 Millington sugere que como alternativa o gestor de

como 'sobrecarga de informagao
comunidade pode identificar estes novos grupos sociais que se desenvolveram e
construir areas dentro da plataforma para fechar grupos de amigos. Estes grupos podem
ser anciaos, os novos membros, de membros que participaram em eventos especificos.
Acrescenta ainda que os eventos sdo um bom lugar para criar vinculos entre os
membros, por isso existe um enorme potencial em reconhecer os individuos presentes

nos eventos patrocinados e potenciar uma comunidade entre eles. Também se pode

olhar para a audiéncia para identificar grupos de individuos que compartilhem

1% Tradugio livre de ‘information overload’.
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caracteristicas demograficas, psicograficas ou habituais, pois sdo ideais para o
desenvolvimento de subgrupos. Nesta fase de mitose o gestor de comunidade deve
manter o equilibrio entre a manuten¢do de comunidade em fase madura sustentavel e o

desenvolvimento de novos grupos autossustentaveis de nicho.

4.1.1 Marketing de contetudos

De acordo com Millington “O melhor conteudo para uma comunidade ¢ conteudo
sobre a comunidade.” [traducdo nossa] (2012: 88) e “Paginas em que as empresas
tenham conteudo apenas centrado em si dificilmente conseguirdo um bom desempenho
no Facebook.” (Coutinho, 2014: 132). Estas duas citacdes expressam a importancia de
trabalhar estrategicamente e publicar conteudos atrativos e relevantes para o publico a
que se destinam. O Instituto de Marketing de Conteudos define o ‘marketing de
contetdos’ como ““(...) uma técnica de marketing de criacao e distribui¢do de valiosos,
relevantes e consistentes conteudos para atrair e adquirir um publico claramente
definido — com o objetivo de dirigir a agdo de clientes rentaveis." (CMI apud Tuten e
Solomon, 2015: 167 [online] ).

O contetido ¢ um fator determinante para angariar ‘gostos’ na pagina, para criar
uma relagdo envolvente com a comunidade e manter o seu interesse, gerar interagao e
conquistar mais seguidores organicamente e ter um impacto favoravel no algoritmo do
feed de noticias (Coutinho, 2014). Ao divulgar positivamente uma marca e recomendar
a sua comunidade, um consumidor arrisca a sua reputagdo. Desta forma, ¢ necessario

105 .
. Quanto mais

envolvé-lo e apresentar historias relevantes, que fagam sentido partilhar
valor for transmitido através dos contetidos, maior serd a confianga e reputagdo
adquiridas junto da comunidade de consumidores e as historias que apresentam uma
forte credibilidade irdo tornar-se virais pela positiva (Kotler et al., 2014).

Para Marques, as empresas devem marcar presenca de uma forma inteligente e
profissional até porque “(...) o caminho ndo ¢ pelo amadorismo (...)” (2015: 124). Ou
se verifica uma gestdo adequada ou podera ser prejudicial “(...) porque os social media

sdo alimentados pelas pessoas que tém uma participacdo no jogo, individuos que

acreditam uns nos outros.” [traducdo nossa] (King, 2013: 245).

1% Fonte: http://contentmarketinginstitute.com/ (consultado a 02 de fevereiro de 2015).

15 Kerpen (2011) refere que se uma empresa se conseguir ligar aos consumidores com um nivel
emocional profundo ird conquistar uma ligacao superior que ird inspirar os mesmos a partilhar as histdrias
com os membros da sua comunidade. Numa era de excesso de informag¢do em que todas as empresas
lutam pela aten¢@o na rede € na apresentagdo de contetidos relevantes que estd o segredo.
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O papel do conteudo ndo ¢ fornecer as informagdes mais recentes'’®, nem
informar os individuos sobre a organizag@o, pois encoraja apenas a leitura dos mesmos e
ndo participacdo dos membros, ndo fomentando a criagdo da comunidade desejada
(Millington, 2012). Os conteudos deverao ser portanto sobre o que esta a acontecer na
comunidade online e devem estabelecer uma ordem social e narrativa, informar e
entreter os membros e apresentar um papel social. De acordo com o autor, os conteudos
devem apresentar os seguintes objetivos:

e (Criar uma narrativa para a comunidade para permitir que os membros acompanhem
0 que esta a acontecer;

e Fornecer uma razao para os membros visitarem a comunidade frequentemente;

e Desenvolver um senso de comunidade. O contetido fornece uma identidade tnica e
os membros come¢am a aprender mais sobre como os outros pensam para formar
novos pontos de vista que permitam a sua maior aceitagcdo. “Muitas pessoas lutam
para alimentar a sua mente, mesmo quando tém uma experiéncia pessoal com a
questdo. Procuram as opinides dos outros e tentam estar no lado da maioria da
comunidade.” [tradug@o nossa] (Ibidem: 91);

e Estabelecer uma ordem social e destacar os membros superiores para desafiar os
individuos a participar positivamente de forma a manter ou aumentar o seu status;

e Subtilmente influenciar a comunidade, enfatizando as atividades que o gestor
gostaria de incentivar. Se quiser mais membros a participar numa discussao
especifica, pode publicar contetudos sobre essa tematica.

Os conteudos valiosos t€ém como principios iniciar debates e atividades entre os
membros, utilizar um tom de voz consistente e frequéncia, mencionar os individuos
pelos nomes, destacam-se e desenvolvem um critério de reconhecimento'”’. Como ja foi
mencionado esta gestdo ¢ efetuada por gestores que devem ter as seguintes funcdes:

e Pedagodgica: contribuir com experiéncias Unicas e informagdes relevantes;

e Social: promover as relagdes entre os membros;

e Gestdo: definir a agenda para a comunidade;

e Técnica: garantir que os participantes estdo confortaveis com a plataforma,

cumprindo os objetivos de transparéncia.

1% Ocupa muito tempo do gestor de contetdos e ndo produz grandes resultados (Millington, 2012).
"7 Um critério de reconhecimento é um conjunto de praticas que determinam os individuos que se
destacam (Millington, 2012).
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No Facebook ¢ importante existirem pelo menos dois perfis que correspondem a
pessoas reais com o cargo de administrador, para que caso surja um problema com um
dos perfis, ndo se perca o acesso a pagina (Marques, 2015). Porém, esta gestdo dos
conteudos ndo se deve esgotar no(s) administrador(es) e devem ser adicionados também
outros gestores como o editor, moderador, anunciante e analista, que apresentam
funcdes diferentes e complementares'*®.

Marques refere a necessidade de planeamento, a comegar pela realizagdo do plano
trimestral, com mais detalhe nos planos mensal e semanal, e que deverao estar alinhados
com o plano de marketing da empresa. Mas devera existir sempre flexibilidade, até
porque ao ““(...) estar nas redes sociais deve ter uma boa dose de espontaneidade, tempo
real e estar preparado para estabelecer relagdes.” (2015: 123). O tempo a responder aos
membros e a resolver conflitos torna-se na Unica tarefa dos gestores, caso ndo exista
uma agenda clara com as tarefas definidas para cada dia. Millington (2012) sugere o

desenvolvimento de um calendario de conteidos onde deverdo ser estabelecidos os

intervalos entre publicagdes, principalmente dos contetidos com as mesmas tematicas.

“Muitos gestores de comunidade sdo vitimas de reatividade. Com a comunidade a
crescer, algumas questdes tém cada vez mais prioridade no trabalho do gerente da
comunidade. O tempo despendido em iniciar atividades, construir relacionamentos,
recrutar membros e criar conteudos diminui gradualmente em favor das respostas
as questdes urgentes do dia. No entanto, estas questdes aparentemente urgentes
tornam-se simplesmente o mais visivel, ao contrario da maioria fundamental para o
desenvolvimento da comunidade.” [tradug@o nossa] (Ibidem: 102).

Uma boa estratégia de conteudos devera ter em conta que “(...) a maioria dos
conteudos ndao devem ser comerciais, mas sim de total interesse dos seus fas.”
(Marques, 2015: 129), como forma de alargar o alcance das publicagdes e captar a
maior atencao dos seguidores. O autor aconselha também a realizar a segmentacao e
escolher um publico-alvo “(...) podendo assim aumentar envolvimento dos fas ao lancar
publicacdes personalizadas de acordo com a segmentagdo aplicada.” (Ibidem: 129). Um
gestor de contetdos deve conhecer bem o seu publico, e pensar nos conteudos que
realmente sdo essenciais para suprimir as suas necessidades. O autor recomenda “Com
uma postura informal e auténtica, inspire, informe, forme e ajude nas questdes
colocadas.” (Ibidem: 129).

Pedro et al. (2012) mencionam que o processo de tomada de decisdao pelo

consumidor do evento se realiza nas cinco fases seguintes: reconhecimento de uma

108 Cf anexo M.
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necessidade, recolha de informacgdes, avaliagdo de opgdes, escolha da oferta, e avaliacao
pos experimentacdo. Este processo pode ser também aplicado a decisdo que o
consumidor toma para marcar presenca, potenciada pelos conteudos partilhados na
pagina da instituicdo. Assim o consumidor identifica uma necessidade que podera
satisfazer ao marcar presenca em determinado evento, segue-se a pesquisa de
informagdes nos varios canais de comunicagdo, inclusive na pagina de Facebook, que o
levardo a optar por uma entre as varias opgoes disponiveis. Os consumidores procuram
hoje a realizagdo funcional e emocional, mas também a realizagdo do espirito humano
nos produtos e servigos que escolhem (Kotler et al., 2014). Abraham Maslow apud
Kotler et al., (2009) procurou explicar o motivo pelo qual os individuos sdo conduzidos
pelas suas necessidades culminando no desenvolvimento da classica pirdmide da
hierarquia das necessidades'”. Através da divisdo hierarquica demonstra que a espécie
humana tem varios niveis de necessidades que devem ser suprimidas, comecando pela
sobrevivéncia (necessidades bdsicas), estima (ego), até a realizacao pessoal (sentido),
sendo que as necessidades de topo s6 poderdo ser satisfeitas quando as de base o sdo
primeiro. Porém, outros autores contemporaneos contrapoem esta abordagem,
considerando que a realizacdo pessoal € a necessidade primaria de todos os humanos.
King (2013) menciona que o crescimento da tecnologia e o surgimento de novos
servigos mais eficientes alteraram a forma como valorizamos o nosso tempo e
consequentemente t€m um impacto na forma como se atinge a autorrealizacdo. Como
exemplo relata que ao utilizar o online o consumidor sente que utiliza o seu tempo de
forma mais inteligente, e a sensacao de controlo ira aumentar a sua auto-estima. Kathy
Hanbury (2011)'"° refere que encontrar o mix de contetidos mais eficaz passa por uma
questdo de proporgdes mas em que todos devem estar de acordo com a estratégia da
marca. Apesar de a base dos esforcos de marketing de contetdos possa passar por
educar o publico através de artigos informativos também ¢€ necessario entreté-los através
de contetidos audiovisuais, para que tenham algo interessante e divertido para partilhar
na comunidade. Uma vez identificado o mix de contetidos ideal, devera ser incluido no
calendario editorial e apresentado de uma forma facilmente compreensivel''".

Uma marca conseguira aumentar o envolvimento ao criar varias interagdes com 0s

seguidores e ao “(...) partilhar contetidos de valor com grande interesse para o publico.”

1% Cf. anexo N.
19 Fonte: http://contentmarketinginstitute.com/2011/02/content-mix/ (consultado a 16 de marco de 2016).
111

Cf. anexo O.
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(Marques: 140), sendo “(...) mais social e menos comercial.” (Ibidem). O autor
identifica como exemplos o desenvolvimento de passatempos''>, de publicagdes
automaticas' ", #hashtags''?, personalizagdo'", criagio de grupos e eventos, mas é
essencial “(...) divulgar também o /ink tnico da pagina no mundo offline, ou seja, no
mundo real”''® (Ibidem). Nas palavras do autor “(...) se conseguir implementar
algumas destas boas praticas e se fizer uma boa aposta numa estratégia de conteudos

interessante, tera certamente aumento de fas.” (Ibidem).

4.1.2 Viralidade

Os gestores de comunidade nos social media podem aproveitar o facto de os
utilizadores estarem no centro dos debates e falarem sobre as suas praticas de consumo
nas redes sociais online “(...) utilizando o passa-palavra e solugdes de ‘buzz marketing’
para difundirem as suas mensagens de forma estratégica e eficaz, beneficiando os niveis
de credibilidade dos utilizadores entre os membros da sua rede pessoal.” (Barreto, 2013:
37). Nas palavras de King “(...) a credibilidade conquista-se através do didlogo e
comunicacao abertos com a comunidade.” [traducdo nossa] (2013: 258) o crescimento
da comunidade provém do passa-palavra dos consumidores (Millington, 2012).

Segundo Kerpen “A recomendagdo por boca-a-boca e a conversa dos clientes
satisfeitos permanece potencialmente a mais poderosa ferramenta de marketing que
voce tem.” [tradugdo nossa] (2011: 86). A Internet trouxe novas oportunidades para o

117

passa-palavra ' e “(...) vantagens reais para desenvolver o marketing do passa-

palavra''®. Podemos mais facilmente detetar online as pessoas mais influentes (...) das

"2 Inicialmente os passatempos s6 eram permitidos através de aplicagdes certificadas pelo Facebook, mas
atualmente ja é possivel publicar diretamente no mural da pagina (Marques, 2015). Mas nos passatempos
“(...) em que o vencedor seja escolhido aleatoriamente, sdo considerados ‘jogos de sorte ou azar’ e é
necessaria uma autorizacdo prévia do Ministério de Administragdo Interna (...)” (Coutinho, 2014: 165).
13 As publicagdes automaticas sdo possiveis através de RSS do website ou agendadas diretamente no
mural da pagina de Facebook.

14 Uma #hashtag ¢ uma “(...) palavra-chave que se associa ao conteiido de uma publicagio, de forma a
caracteriza-lo ou indexa-lo.” (Coutinho, 2014: 158).

15 A personalizagdo permite adicionar contetdos e funcionalidades extra, que por norma o Facebook nio
disponibiliza (Marques, 2015).

"% Uma estratégia ¢ a utilizagio de material fisico com a informagdo. O link pode ser incorporado por
exemplo nos brindes distribuidos nos eventos, em sacos, em cartdes de visita, entre outras opgdes.

"7 A Internet facilita a transmissdo de contetidos informativos e opinides entre os utilizadores, “(...)
alarga o campo social dos individuos favorecendo novos encontros.” (Dionisio e Rodrigues, 2010: 322),
permite visualizar e compreender os conteudos até entdo ndo publicos e as redes sociais dos individuos.

"8 Dionisio e Rodrigues apresentam a diferenciagdo entre o passa-palavra como “(...) fenomeno social
espontaneo (...)” (2010: 318) e o marketing do passa-palavra, que se concretiza na “(...) exploragao desse
fenémeno pelas empresas para fins comerciais ou de imagem.” (Ibidem). Para Arndt, um dos primeiros
autores a verificar o impacto do passa-palavra, o termo ¢ definido como “(...) uma comunicagéo oral, de
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comunidades. Podemos atingi-las mais facilmente e de forma mais econdémica.”
(Ibidem: 322). “Qualquer um de nds ¢ emissor e recetor, influenciador e influenciado,
em momentos diferentes, em campos diferentes, com uma influéncia ou recetividade
diferentes.” (Dionisio e Rodrigues, 2010: 309) e as empresas sdo convidadas a penetrar
nas conversagdes dos seus consumidores-alvo, existindo dois principais motivos. O
primeiro € o passa-palavra ser a forma de comunica¢do que angaria maior credibilidade
junto dos consumidores por se tratar de uma forma de comunicagio ‘desinteressada’''’,
e o segundo, o facto de ser gratuito, ndo acarretando qualquer custo para a empresa. Os
autores referem que embora por vezes seja desprezado pelas empresas, inclusive
instituigdes bancarias, o passa-palavra ¢ uma das formas de comunicacdo mais antigas
do Mundo e que tem vindo a ganhar nova relevancia com as novas tecnologias, como a
Internet e smartphones, que “(...) facilitaram as comunicacdes de pessoa para pessoa e
multiplicaram a rede social de cada um.” (Ibidem). Acrescentam ainda que pode
assumir-se como uma comunicacio push'* ou comunicacio pull'*', mas que deve ser
sempre realizado de forma transparente e estar alinhado com os valores organizacionais.
Concluem com a constatagdo de que os clientes adquiridos através de comunicagao
passa-palavra se tornaram mais valiosos do que aqueles que foram resultado de um
campanha de marketing tradicional. Nas suas palavras “(...) os clientes que provém do
passa-a-palavra dobraram o esfor¢o dos clientes adquiridos através de esforgos de
marketing. A muito curto prazo os clientes de ‘marketing’ contribuem mais para a
performance da empresa, mas passa-se o inverso a muito longo prazo.” (Ibidem: 312).

O passa-palavra assume-se como uma forma de promocgao eficaz, uma vez que sao
os consumidores a chamar outros e a forma como as tecnologias digitais conseguiram
potenciar esta realidade foi inédita. Derrubaram barreiras geograficas, penetraram em
cada vez mais sociedades e tém contribuido para criar uma liga¢io digital mundial'*,

aceleraram a velocidade de transmissdo, permitindo uma comunicagdo sincrona em

‘pessoa-a-pessoa’ entre um recetor ¢ um comunicador, percebido pelo recetor como ndo comercial, a
respeito de uma marca, produto ou servigo.” (Arndt apud Barreto, 2013: 69).

"9 De acordo com Dionisio ¢ Rodrigues “A confianga que podemos ter numa comunicagdo de marca é
sempre afetada pelos seus objetivos comerciais.” (2010: 311) por isso, por serem os consumidores uma
parte desinteressada em promover a empresa conquistam uma maior relevancia junto das comunidades.

120 Por passa-palavra push entende-se a comunicagdo ndo solicitada, quando um individuo aborda
espontaneamente uma marca, empresa ou os seus produtos e servigos.

"2 Por passa-palavra pull entende-se uma comunicagio solicitada, quando um individuo solicita a outro
uma informacgao ou aconselhamento sobre uma marca, empresa ou os seus produtos e servicos.

'22 Barreto refere que “Enquanto que nos tradicionais casos de passa-palavra, as mensagens temporarias e
efémeras sdo direcionadas a um ou a alguns amigos numa relacdo pessoa-pessoa, no caso do passa-
palavra online, as mensagens poderdo ser duradouras e visiveis a todo o mundo.” (2013: 74).
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tempo real e garantem que a mensagem ¢ transmitida ao seu recetor na sua forma
integral sem ser deturpada por intermediarios (Carrera, 2014: 155).

De acordo com esta tendéncia, Qualman sugere uma passagem do tradicional
word-of-mouth para world-of-mouth'®, referindo que “(...) enquanto o tradicional

passa-palavra pode ser de propagacdo lenta, o oposto ¢ real para as atualizagdes de

status do Facebook.” [traducdo nossa] (2009: 1).
Figura 3: Passagem do tradicional word-of-mouth para world-of-mouth
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Atualmente os vinculos entre os individuos e os individuos e marcas ou
instituigdes sao mais publicos do que alguma vez se verificou, os didlogos podem
tornar-se publicos com tanta rapidez e facilidade que as instituigdes ndo podem
menosprezar as necessidades ou contestagdes dos consumidores. Devem ouvir o
publico, compreendé-lo e agir de forma adequada (Kerpen, 2011). Jenkins ef al. (2013)
propdem o termo ‘Spreadable Media’ ao ressaltar a importancia que as tecnologias
digitais assumem na forma como os utilizadores comunicam e produzem contetidos em
rede, permitindo a difusdo de informagdes e opinides de forma viral e a interligagao
entre diversas plataformas e redes em que os conteudos sao transmitidos.

Segundo Qualman, “Uma vez que a sua informagdo ou o seu virus penetraram
numa rede densamente conectada, rapidamente se espalham.” (2009: 177). Segundo o

»125

, . .. . 124
mesmo devera aproveitar-se o grau de atividade do consumidor =" e os ‘alfas’ “” para

disseminar os conteudos de forma viral.

12 Cf. figura 3.

124 Adolpo Conrado (2012) descreve o Grau de Atividade do Consumidor como o tempo que o
consumidor leva a criar, produzir, sugerir, partilhar contetidos, entre outras a¢des que representam o seu
comportamento ativo. O comportamento do consumidor pés-moderno representa um desafio para as
empresas que ndo cumprem as promessas da sua marca mas quando as praticas sdo adequadas e
transparentes, a atividade do consumidor permite divulgar a marca e gerar uma maior notoriedade junto
da comunidade, principalmente com recurso a RSO como o Facebook. Se anteriormente a comunicagdo
empresarial representava quase a totalidade da comunicagdo da marca, hoje divide-se com a opinido
partilhada pelo consumidor que pode ganhar proporgdes a escala global.
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Barreto reconhece o fendémeno do passa-palavra como (...) uma das fontes e
informag¢do mais influentes desde o inicio da sociedade humana.” (2013: 69) ¢
menciona que “As redes sociais s30 uma componente importante para a ocorréncia de
passa-palavra, uma vez que ajudam a manter a circulacdo do fluxo de informacdo.”
(Ibidem: 69). Por norma, os motivos que suscitam o passa-palavra sao o desempenho de
um produto ou servigco e a satisfacdo ou insatisfagdo no processo de consumo ou
experiéncia com a marca, podendo este assumir-se como positivo ou negativo. Verifica-
se que os individuos apresentam menor predisposi¢do para um passa-palavra positivo, a
menos que os niveis de motivagdo'*® sejam elevados. Na outra face da moeda, quando
uma experiéncia de consumo gera insatisfagcdo, os clientes que apresentam um nivel de
envolvimento mais elevado encontram-se menos propensos a desenvolveram um passa-
palavra negativo, e vice-versa mas “(...) os clientes leais estdo mais propensos a se
envolverem em passa-palavra negativo quando estdo insatisfeitos, em comparagdo com
0 passa-palavra positivo quando estdo satisfeitos, porque a satisfacdo ¢ a norma e a
razao pela qual sdo leais.” (Ibidem: 73). Porém, “(...) no contexto do setor bancario a
experiéncia do cliente podera ser um melhor indicador de lealdade e de passa-palavra do
que a satisfacdo do cliente, uma vez que explica melhores resultados.” (Klaus apud
Barreto, 2013: 73). Desde que se confirmou o impacto do passa-palavra que t€m surgido
diferentes praticas de marketing e as principais incluem o marketing viral, programas de

referéncia e o marketing de comunidade'?’

(Barreto, 2013). O termo ‘marketing viral’
pode ser definido como “(...) a exploracdo ao proveito de uma marca ou de uma
organizacao do passa-a-palavra através da Internet ou telemoveis, de forma a criar uma
reacdo em cadeia que conduza a uma difusdo teoricamente exponencial de mensagens.”
(Dionisio e Rodrigues, 2010: 322). Segundo Carrera (2014), “O marketing viral consiste

em solicitar e motivar terceiros a passarem determinada mensagem a outros, criando um

aumento exponencial de visibilidade e influéncia.” (Ibidem: 155) e os meios

125 Um “alfa’ ¢ um individuo que se assume como veiculo para divulgar informagdes de forma viral, uma
vez que tem muitos seguidores que confiam e consideram a sua opinido credivel (Qualman, 2009).

126 Os niveis de motivagdo sio influenciados pelos objetivos de precisdo ou de impressdo. No primeiro
caso, referem-se a “(...) necessidade de expressar opinides imparciais/validas (...) (Barreto, 2013: 70) e
no segundo caso visam “(...) influenciar os pontos de vista que as pessoas expressam, a fim de encaixar
no contexto social atual.” (Ibidem: 70).

27 De acordo com Barreto (2013) o marketing viral caracteriza-se pela criagdo de contetidos informativos
e de entretenimento, desenhados para serem transmitidos pelos recetores, por norma através da Internet;
por programas de referéncia consideram-se as ferramentas que permitem aos utilizadores satisfeitos
referenciarem uma marca ou produto/servico a sua rede de contactos e por marketing de comunidade
entende-se a potencializagdo de criacdo de comunidades de nicho, propensas a partilha de interesses em
comum sobre uma marca ou institui¢do, e apoiar estes grupos, fornecendo-lhes contetidos para o efeito.
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privilegiados sdo o email, SMS, instant messaging, sites de redes sociais entre as quais

se destaca o Facebook, aplicagdes para mobile, entre outras.

“A medida que o alcance do passa-palavra foi ampliado com as novas tecnologias
de comunicagdo, surgiu um novo interesse em voltar a analisar o efeito do
mencionado fendmeno na era digital (...) No entanto, ndo se deve esquecer que a
Internet s6 permite dar uma visdo parcial da comunicacdo interpessoal: o passa-
palavra ndo se restringe ao ambiente online, tal como também ¢ influenciado por
interagoes offline.” (Barreto, 2013: 76).

Apesar de se poder aplicar através de meios offline “(...) reserva-se o uso desta
denominagdo a utilizagdo das novas tecnologias que sozinhas permitem o
desenvolvimento operacional do marketing viral.”'*® (Dionisio e Rodrigues: 322). Na
otica dos autores ““(...) um contdgio social como o marketing viral ¢ voluntario e
consciente.” (Ibidem: 322) e o fator-chave de uma campanha viral na Internet ¢ a
criatividade. Carrera (2014) partilha do mesmo pressuposto € menciona que ao contrario
dos meios tradicionais, uma campanha de marketing viral ndo depende do or¢amento,
mas sim da criatividade e da forma como se apresenta uma oferta com valor que
responda as necessidades do publico-alvo e principalmente dos hubs, isto €, os
distribuidores que assumem uma grande influéncia na rede junto das comunidades
virtuais. O autor menciona que dentro das redes de amigos existe sempre alguém que
tenha o poder de influenciar decisdes numa determinada tematica'®.

Dionisio e Rodrigues (2010) referem que existem quatro fases — concecado,
sementeira, desenvolvimento e declinio e interrup¢ao/balango — numa campanha de
marketing viral e que esta deve ser planeada de acordo com o plano de comunicagao, e
plano de marketing. Assim, devem ser definidos os objetivos, alvos da campanha e
limitagdes orgamentais para que na sua concec¢ao seja possivel imaginar a sua mecanica
viral. O arranque ¢ sempre a fase mais desafiante e os autores distinguem dois tipos de
estratégias de sementeira, que sdo “(...) contaminar um alvo estreito, mas com uma rede
social desenvolvida, como os bloguistas.m” (Ibidem: 325), ou atingir “(...) desde o
inicio um alvo largo, depositando o agente viral*' em locais de largas audiéncias como
o YouTube (...)” (Ibidem: 525). O que qualifica o viral ¢ a reacdo em cadeia, pois “(...)

um individuo contamina outro individuo que por sua vez vai contaminar outros. O

128 Barreto (2013) refere que apesar do passa-palavra e passa-palavra online diferirem em alguns aspetos,
partilham os mesmos objetivos, podendo ser utilizados em complementaridade.

12 Uma base de dados pode ser muito rica, se conseguir identificar algumas dessas pessoas ¢ através das
redes sociais ¢ cada vez mais possivel recolher elementos de segmentacao (Carrera, 2014).

130 Os bloguers utilizam muito as RSO e podem ser considerados hubs (Dionisio e Rodrigues, 2010).
P10 termo “agente viral’ refere-se & forma e conteido da mensagem (Dionisio e Rodrigues, 2010).

67



contaminado torna-se contaminador.” (Ibidem: 322). Stanley Milgram publicou alguns
estudos sobre a natureza das redes sociais, sendo que entre eles se destacou um trabalho

132
32 De acordo

que incide sobre o que o autor refere como os ‘seis graus de separa¢do’
com o conceito, “(...) o mundo ¢ tdo pequeno que, quando alguém conhece uma pessoa
nova, conclui existir uma terceira pessoa que ambos conhecem.” (Milgram apud Lopes
e Cunha, 2011: 17). Uma das mais consideraveis conclusdes do estudo é que as relagdes
entre os individuos ocorrem com um padrio que demonstra uma causa geografica,
politica, de identidade social, racial, étnica, entre outras, € que a “(...) estrutura social
onde nos inserimos nao estd organizada aleatoriamente.” (Ibidem: 19). Porém, o autor
concluiu que os individuos ndo desempenham todos o mesmo papel social nem
possuem o mesmo capital social. A importancia diferencial de cada um numa rede
social, isto €, o seu ‘valor social’ também € variavel. Barreto encontra-se de acordo com
este argumento e menciona que ‘““(...) nem todos os membros da rede social sdo
igualmente influentes na difusdo de informacdes ou de passa-palavra.” (2013: 56) e

.. . . . . , coen 1 . 134
distingue seis tipos de influenciadores — os lideres de opinido'>, os inovadores'**, os

135

1
mavens ", os ‘vendedores’ 36

. .1 1
, 0s conectores ou eixos sociais'’ e os ‘tradutores’’*® —

mas, apesar das diferentes designagdes prevalece para todos uma caracteristica comum:
o seu poder de disseminar informacdes e influenciar os individuos da sua rede.

Barreto menciona ainda os [lurkers como participantes nao publicos de uma
comunidade, ou seja, os membros que ndo publicam e permanecem em siléncio nas
comunidades online estando em maioria relativamente aos membros influentes
apresentados. Para alguns autores sdo considerados membros ilegitimos da comunidade
e o seu valor social ¢ limitado. Millington refere que “Um membro que ndo participa ¢

um [urker, e os lurkers assumem muito pouco valor para a comunidade.” [tradugdo

12 Tradugiio livre de ‘six degrees of separation’. De acordo com uma experiéncia realizada por Milgram
em que pediu a 160 pessoas do estado do Nebraska, no interior dos EUA, que fizessem chegar uma
encomenda a um corretor da bolsa que trabalhava em Massachussets, na costa leste do pais, apenas
através da sua rede de familiares, amigos e conhecidos proximos, constatou que a maioria das
encomendas chegou em média em apenas 5,5 passos ou graus de separagdo (Milgram apud Lopes e
Cunha, 2011).

33 Os lideres de opinido sio “Especialistas em produtos especificos, independentemente da sua
experiéncia pessoal em 4reas especificas.” (Barreto, 2013: 60).

134 Os inovadores sio os “Primeiros adotantes.” (Ibidem: 60).

135 Os mavens sio as “Fontes (...) e requerentes de informagdes de uma grande variedade de produtos.”
(Barreto, 2013: 60).

3¢ 0s vendedores sdo “Persuasores capazes de difundir uma mensagem através da sua forca de carater.
Tém alto carisma e sdo capazes de vender ideias a quase qualquer pessoa (...)” (Ibidem: 60).

7 0s conectores ou eixos sociais sio “Agentes com um elevado grau de centralidade numa rede, e por
conseguinte, pertencentes e ligados a diferentes grupos.” (Ibidem: 60).

3% Os tradutores sdo “Atores que estabelecem uma ponte de um dominio de conhecimento ou rede social
para outro através de um unico elo. Também podem ter alta centralidade de intermediacdo” (Ibidem: 60).
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nossa] (2012: 75). Outros autores apresentam uma perspetiva mais positiva e
mencionam que o seu comportamento € aceitdvel e até mesmo desejavel, uma vez que
“(...) minimizam as perguntas repetidas e a sobrecarga de mensagens (...)” (Cranefield,
Yoong e Huff apud Barreto, 2013: 60). Além do mais, a sua falta de participacdo nio
significa que estes utilizadores assumam um papel passivo no consumo informacional,
relativamente aos outros membros, até porque no processo comunicacional existem
sempre pelo menos dois atores: um emissor € um recetor € o papel do emissor ndo €
anulado perante a ndo resposta do recetor. Leshed apud Barreto refere a necessidade de
um novo modelo comunicacional aplicado aos social media, que consiga assumir a
“(...) comunidade como um ambiente de comunicagdo holistico, multicontextual,
compreendendo diversos espacos de envolvimento (...) que considera as atividades
online ¢ offline dos lurkers, e as formas em que esta transferéncia de conhecimento ¢
influenciada e influencia.” (2013: 62).

Carrera refere o potencial de uma a¢do de marketing viral e enumera como alguns
fatores para o sucesso as possibilidades de criagdo de um ambiente consumidor —
consumidor, uma vez que ‘“(...) ninguém vende melhor que um cliente satisfeito.”
(2014: 157); a facilitacao do reenvio, € neste sentido a possibilidade de partilhas através
dos sites de redes sociais revela-se muito vantajosa; a exploragdo das motivacdes dos
utilizadores e as possibilidades de penetracdo em comunidades ja existentes. Promover
o marketing viral poderd ser muito vantajoso porque os consumidores filtram e ignoram
grande parte das mensagens publicitarias'*® e existe também maior confianca na escolha
quando provém de uma recomendagdo de um membro da sua rede. Como o autor refere
“Vivemos mesmo numa aldeia global.” (Ibidem: 163). Kotler ef al. também mencionam
que “Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. A ascensao
dos media sociais ¢ simplesmente um reflexo da migracdo da confianca dos
consumidores nas empresas para outros consumidores.” (2014: 42). Esta ideia marca a
necessidade de estabelecer relagdes horizontais, uma vez que os consumidores recorrem
ao ‘passa-palavra’ no momento de recolha de informagdao ¢ tomada de decisdo. Esta
tendéncia ¢ fruto do declinio da confianca j4 que “(...) os consumidores em geral

perderam a fé nas praticas empresariais (...)” (Ibidem: 42).

13 Os utilizadores recebem cerca de trés a quatro mil mensagens publicitarias por dia, e em certos dias
este numero pode ascender facilmente aos dez mil. Muitos anunciantes acabam por aumentar o or¢gamento
a dedicar a publicidade no sentido de aumentar os contactos, e torna-se um ciclo vicioso (Carrera, 2014).
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Jonah Berger referiu na palestra para a Talks of Google'*® que o passa-palavra é
mais eficaz do que a publicidade e que as pessoas confiam mais nos amigos, ¢ ¢ mais
facil de segmentar nas suas redes porque por norma quando o consumidor gosta de uma
determinada tematica ou atividade costuma ter amigos que partilham o mesmo interesse.
O seu livro ‘Contagious’ apresenta-se como uma receita para gerar conteidos e torna-
los alvo de passa-palavra e virais (Berger, 2013). Para tal ¢ necessario que o gestor de
contetudos se foque na mensagem em vez de se focar no mensageiro, porque quando se
foca no emissor ignora o mais importante: a mensagem. Berger analisa as
especificidades do motivo pelo qual ideias de produto particulares ou comportamentos
se tornam virais, independentemente da sua qualidade, prego ou orcamento de
publicidade. Nao existe uma formula mas menciona seis principios do contagio.

1. Valor social: Os individuos partilham o que os faz parecer bem aos outros e cerca de
40% das suas partilhas sdo sobre experi€éncias ou relagdes pessoais, uma vez que
estdo programados para encontrar prazer e ao partilhar informagdes pessoais sentem
uma sensacao gratificante. Uma boa impressao funciona como uma moeda social e
os individuos podem ser recompensados através do valor social.

2. Encadeamento: Este principio sugere que um tema gera pensamentos sobre outro.

3. Emocdo: As emogdes positivas ou negativas geram contagio, com impacto e
excitacdo. Como refere o autor “Quando nos importamos, partilhamos.”.

4. Publico: Propde que a visibilidade publica ¢ essencial, pois os utilizadores precisam
de tomar conhecimento antes de divulgar. O autor refere a ‘psicologia da imitagao’
que se caracteriza pelos individuos imitarem frequentemente os que estdo ao seu
redor porque as escolhas dos outros fornecem informagdes que permitem resolver a
incerteza. Os psicologos intitulam este facto de ‘Prova Social’.

5. Valor pratico: As pessoas partilham conteudos com valor pratico, que possa ajudar
outros utilizadores e dessa forma ganhar valor social e gerar emogdes positivas.

6. Historias: Fornecem informacdes de forma rapida e facil, apresentando os elementos
anteriores com uma sequéncia temporal logica. Este principio preconiza que as
pessoas ndo pensam em termos de informagao, mas sim de narrativas.

Carreira refere que “(...) cada promocdo deve ter na sua génese o ‘servir’, sO
assim sera viral.” (2014: 397) e que para que uma promogao se torne viral a promogcao

deve ser relevante, facilmente compreendida e fazer com que o consumidor regresse a

14" Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FN4eDk1pq6U (consultado a 15 de feveiro de 2016).
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pagina da publicagdo. Para tal, ¢ mais vantajoso se a promog¢ao atingir um publico-alvo
determinado e ndo tente chegar a todos os consumidores porque “(...) qualquer nicho na
Internet se torna massa.”(Ibidem; 397).

Millington refere que “O nivel de atividade por membro terd um pico durante a
fase de maturidade do ciclo de vida da comunidade. A comunidade ir4d tornar-se
responsavel e devera concentrar-se na revisdo das areas do site que estdo a ser usadas
otimizando mais os recursos usados.” [traducdo nossa] (2012: 36). Um gestor deve
analisar atentamente o processo através do qual um recém-membro se torna regular e
tomar medidas para melhorar esse processo com base em dados e ndo em uma série
aleatoria de agdes ndo programadas. Por sua vez, King menciona que se forem
ignoradas as potencialidades de marketing viral e os social media forem considerados
apenas como uma ferramenta ou canal de marketing ndo alinhado com a estratégia,
podera significar ou que “(...) o banco ndo entende a natureza do didlogo bidirecional
dos social media (...)” [tradugdo nossa] (2013: 240) ou que “(...) existem muitos
colaboradores do marketing tradicional na equipa (...)” [traducdo nossa] (Ibidem: 240).

O marketing viral tem vindo a ser denominado como ‘passa-palavra’, criando um
‘buzz’ em que a promocao de uma instituicdo e respetiva oferta ¢ concretizada através
de agdes concebidas para mover os utilizadores e os ‘media’ a divulgarem
positivamente as mesmas. O termo ‘buzz’ significa sussurro e o buzz marketing'®' ¢
muitas vezes empregue como sindnimo de marketing viral. Carrera (2014) também
refere o buzz marketing como uma forma de marketing de guerrilha para se diferenciar.
Para uma agdo de marketing viral com buzz marketing o autor recomenda entre outros
meios e sites de redes sociais o Facebook. Moreira'** apud Dionisio e Rodrigues refere
que o Facebook ¢ uma das redes sociais privilegiadas para ““(...) espalhar répida e
exponencialmente uma mensagem, através da absorcdo dos meios digitais. Assim a

eficacia do marketing viral passa a ser uma ferramenta (...) na Internet.” (2010: 300).

LT3

10 ‘buzz marketing’ “(...) consiste em fazer falar na web sobre uma pessoa, uma marca, um evento, o
langamento de um novo produto, uma préxima campanha (...)” (Dionisio e Rodrigues, 2010: 325).
'2 Diretora do ISCEM — Instituto Superior de Comunicagio Empresarial.
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4.2 Tendéncias emergentes: Mobile

A mobilidade revela-se a palavra de ordem do século XXI. Passa por
computadores portateis e dispositivos cada vez mais moveis como smartphones e
tablets, que juntos criam uma nova realidade: o mobile marketing'* (Carrera, 2014).
“Depois de quatro geragdes de servico movel, os telemoveis tornaram-se smartphones,
emblemas de convergéncia entre telecomunicagdes moveis e Internet e da possibilidade

de aceder a contetdos a partir de diferentes dispositivos.” (Dias, 2014: 24).

“(...) aproveitando o poder da vasta conectividade, o telemodvel permite aos novos
e ja existentes consumidores serem alcangados por um ecossistema inteiramente
novo, onde numa geracdo inteira de qualquer momento, os consumidores de
qualquer lugar podem ser alcangados e envolvidos nos servigos méveis.” [tradugdo
nossa] (King, 2013: 182).

O alcance do mobile ultrapassa barreiras fisicas e geograficas e os dispositivos sao
um meio de comunicagdo transportavel, que torna a natureza das comunicagdes ainda
mais pessoal e comoda. Citando Krum, “O marketing mobile ¢ a forma mais pessoal de
web marketing.” [tradugdo nossa] (2010: 6) devido aos smartphones acompanharem os
utilizadores em qualquer altura, mas também pelas possibilidades de acesso a agenda
dos utilizadores, histérico de navegagao e o tipo de entretenimento privilegiado. Mas o
motivo fundamental para tornar este um canal de escolha privilegiado esta na
contextualizacdo (King, 2013). As experiéncias otimizadas para o consumidor final com
base em critérios de segmentagdo sao potenciadas por este servigo, que com critérios de
relevancia de tempo e espaco cria experiéncias Unicas. De acordo com Krum (2010) o
marketing mobile ¢ mesmo a melhor ferramenta de segmentagao na web marketing.

O mobile assume-se como mais um canal de promoc¢ao que tem vindo a
conquistar uma importancia crescente e as elevadas taxas de penetracao dos telemoveis
nos paises mais desenvolvidos e crescimento notavel nos restantes comprovam que nao
deve ser ignorado (Carrera, 2014). “No horizonte temos tecnologias como 0 WiMAX'*

e os telemdveis de quarta geracdo, que prometem fazer pender irreversivelmente os

pratos da balanga para o acesso movel.” (Ibidem: 27). Os telemoveis assumem fungdes

30 termo ‘mobile marketing’ pode ser definido como “Utilizagio de tecnologias de comunicagio em
dispositivos portateis de modo a transmitir uma mensagem promocional a diferentes grupos-alvo em
qualquer momento e mesmo quando estes se encontram em movimento.” (Carrera, 2014: 97).

140 WiMAX (Worldwide Ineroperability for Microwave Acess) é uma tecnologia de telecomunicagdes
que permite um acesso a Internet sem fios. O que o distingue do tradicional Wi-Fi ¢ a possibilidade de o
utilizador estar a alguns quilometros da antena emissora, mantendo o acesso a boas velocidades de
resposta. Apresenta-se como um meio de conexao simétrica, uma vez que ndo existe diferenca entre as
velocidades de upload e download, e permite ao consumidor uma utilizagdo mais participativa e estimular
a criagdo de conteudos, caracteristica de um utilizador que se assume cada vez mais como prosumidor.
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cada vez mais especificas e permitem uma comunica¢do que ultrapassa os limites das
geracdes anteriores. Hoje assistimos a ascensdo dos telemdveis de quarta geracdo que
prometem revolucionar a distribuicdo de conteudos em alta definicdo e o acesso a
Internet, cada vez mais facil e rapido altera imperativamente o relacionamento das
empresas com os consumidores. Estas poderdo aproveitar o impacto expressivo e
alargar a oferta de produtos e servigos, quer sejam eles independentes ou relacionados
com outros ja existentes. As investigagdes que tém como objeto de estudo o impacto do

telemovel nas relagdes sociais tendem a apresentar conclusdes partilhadas:

“(...) a mediacdo do telemovel tende a tornar as interagcdes mais frequentes, mas
também mais curtas, as comunidades online tendem a promover a expansdo das
redes sociais (...) ao passo que o telemovel reforga a conectividade no dmbito das
redes de relagdes proximas, mesmo que ndo seja efetivo e corresponda apenas a
possibilidade permanente de contacto, que reforga as relagdes sociais a0 mesmo
tempo que lhes proporciona flexibilidade.” (Dias, 2014: 86)

Carrera apresenta como meios ou tendéncias de mobile marketing:
- O SMS (Short Message Service) que ¢ eficaz, uma vez que regra geral o destinatario
recebe a mensagem e 1€ o seu conteudo de imediato, permitindo uma rapida
interatividade. O custo do servigo ¢ reduzido e permite enviar mensagens personalizadas
a um namero elevado de consumidores em simultineo. Com as bases de dados, as
empresas estdo cada vez mais munidas dos contactos dos clientes;
- O MMS (Multimedia Messaging Service) que permite o envio de imagens € sons com a
mesma facilidade que mensagens escritas via SMS. As taxas de penetragao sao
crescentes impulsionadas pela melhoria consideravel dos dispositivos;
- O Bluetooth que consiste num protocolo de comunicagao de curta distancia e permite a
transmissao de dados entre diferentes dispositivos, desde que munidos da
funcionalidade. Um exemplo da sua utiliza¢ao poderia ser o envio de uma mensagem a
alguém que se aproxima de um evento patrocinado com informacdes sobre 0 mesmo;
- Os Servigos de posicionamento através da utilizagdo de GPS (Global Positioning
System) que tem crescido e estd presente em cada vez mais aparelhos tecnoldgicos,
apesar de a maioria dos dispositivos ser apenas recetora de sinais de GPS. A sua
utilizagdo permite localizar amigos, interagir entre dispositivos obtendo informagdes,
partilhar a localizagao nos sites de redes sociais, entre outras funcionalidades.
- O OR Code, que ¢ um codigo de barras em matriz bidimensional que transmite
informagdes. Pode ser colocado num suporte promocional fisico e a sua leitura ¢

realizada através da cdmara de um smartphone, tablet ou até computador;
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- O Mobile payment que funciona em alternativa ao pagamento em dinheiro ou cartdo, e
pode ser utilizado por exemplo na compra de um bilhete para a iniciativa patrocinada;

- A realidade aumentada que permite integrar conteudos virtuais no mundo real,
munindo o consumidor de informacdo por camadas em diversos formatos. Este pode
interagir com elementos criados que vao para além do olho humano.

- As Apps, e Carrera apresenta varios argumentos pelos quais as empresas devem
investir em aplicagdes, como a possibilidade de acompanhar o consumidor para todo o
lado, oferecendo um servico em diversos suportes, a possibilidade de pesquisa e de
aumento da visibilidade e credibilidade de uma marca, e também a possibilidade de
apresentar um servico de exceléncia'®>. Nos ultimos anos, varias aplicacdes foram
desenvolvidas e reveladas ao consumidor, permitindo-lhe uma experiéncia
personalizada na utilizagdo dos dispositivos mobile. As empresas poderdo aproveitar a
oportunidade e criar aplica¢des'*® que permitam um relacionamento mais direto com o
cliente, e a oferta de um servigo que permita uma experiéncia mais personalizada.

No caso da banca estas Apps podem ou nao ser promocionais, na medida em que
comuniquem informacao e assumam uma vertente promocional ou apresentem produtos
ou servicos € assumam uma vertente comercial — uma App de mobile banking ¢ um
canal de prestacdo de servigos bancarios que se podem prestar no ATM ou no balcao.

Também no mobile se verifica uma compatibilidade e convergéncia com as

tecnologias precedentes, tanto ao nivel dos dispositivos como dos conteudos, €

“(...) estes aparelhos e aplicacdes estdo cada vez mais ‘inteligentes’, registam todas
as nossas interacdes com eles e cruzam a informac¢ao recolhida em bases de dados
gigantescas para descobrir padrdes de utilizag@o e perfis de utilizadores, passando a
ser capazes de nos apresentar, indicar e sugerir conteudos e agdes que vdo ao
encontro das nossas necessidades e preferéncias.” (Dias, 2014: 25).

Esta convergéncia estende-se ao setor bancdrio no que respeita a oferta de
servigcos bancdrios e os utilizadores de mobile banking estdo a aumentar em Portugal
Continental'*’. Como foi referido anteriormente, a emergéncia de aparelhos mobile
como smarphones e tablets tornaram o banco mais portatil, permitindo ao consumidor

uma maior comodidade nas transagdes que até entdo realizava apenas no balcao ou

145 Consoante os dados apurados no estudo aplicado a Portugal Continental, cerca de 650 mil utilizadores
acedem ao mobile banking através de uma app. Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/grp/p~15.aspx

146 As aplicagdes variam consoante o sistema operativo instalado, e podem ser desenvolvidas para a
“‘Apple App Store’, ‘BlackBerry App World’, ‘Google Play’ ¢ ‘Windows Phone Store’. E a Google Play
que apresenta a maior quota de mercado, apesar de se seguir com pouca distancia a Apple App store. A
Blackberry tem vindo a decair e o Windows Phone Store a ascender.

147 Rever dados apresentados no capitulo 2.
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caixa ATM (segunda fase de evolugdo), e mais recentemente tém-se vindo a assistir a
uma convergéncia entre o smartphone e o cartdo de multibanco (King, 2013).

A melhor forma de apresentar a oferta bancéaria ao consumidor ¢ quando e onde
este desejar. O autor menciona que num passado ndo distante os bancos focavam-se
muito nos grandes eventos da vida dos seus clientes como o casamento, compra de casa,
parentalidade, entre outros. Atualmente para um banco conhecer e ter um bom
relacionamento com o consumidor, deve estar nos diversos momentos quotidianos
porque € nos ‘momentos da verdade’ que o acompanhamento ¢ mais real e o mobile
reforca as potencialidades que os bancos podem tirar deste novo contexto. De acordo

com Almeida,

“A grande tendéncia para os anos vindouros ¢ a de que a industria dos servigos

financeiros continue a absorver entre outras as novas tecnologias de informacao, as

novas aplicagdes de modelos matematicos, os conhecimentos relativos ao

comportamento do consumidor. Parecem promissoras as tendéncias que despontam

de cloud computing, de utilizacdo de dados biométricos para identificacdo de

pessoas, de robotizagdo de atividades administrativas, de coprodugdo e de self-

service.” (2013: 64).

Mas um banco também devera estar presente nos momentos e locais que os
consumidores frequentam e usufruir do mobile como instrumento de comunicagao.
Apesar da dupla vertente comunicacional ou comercial, este trabalho de investigagao
debrucga-se sobre a vertente promocional, dado o enfoque no tema do patrocinio, pelo
que nao serad desenvolvido o tema da prestagdo de servigos bancarios. Ao patrocinar um

evento e facilitar o acesso dos consumidores a0 mesmo, um banco conseguira tornar-se

relevante e atingir maiores niveis de notoriedade. Nas palavras de Krum,

"O mobile marketing € particularmente valioso para os acontecimentos em tempo
real, tais como eventos desportivos, concertos, conferéncias e convengoes.
Técnicos de marketing esclarecidos podem alcangar uma base de consumidores
alvo, exatamente quando os utilizadores tém o desejo de interagir. Este tipo de
marketing pode criar um sentimento de valorizagdo pelos participantes e habilitar
os organizadores a construir uma base de dados com informagdes de contactos para
usar em esfor¢os de marketing posteriores." [tradugdo nossa] (2010:15).

Além das caracteristicas técnicas “(...) os dispositivos moveis permitem fazer um
elevado nivel de partilha entre seres humanos, através de uma partilha de emocdes que
apela aos sentidos da visdo e da audi¢dao.” (Carrera, 2014: 219). Ito, Matsuda e Okabe
(2006) mencionam que os individuos tendem a integrar nas suas redes pessoas com
quem partilham interesses, afinidades e opinides, por isso, as redes tornam-se mais

homogéneas internamente e heterogéneas entre si. Os autores apresentam o termo
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‘sociabilidade seletiva’ com base nas suas investigagdes sobre o uso do telemével'** por
adolescentes, que comprovam que este dispositivo € essencial para integrar uma
comunidade social e efetuar uma gestdo adequada das redes de relagdes
independentemente do espago fisico.

Este fenomeno justifica o numero acrescido de utilizadores de varios sites e sites
de redes sociais como YouTube € o Facebook através de canais mobile, mas também o
desenvolvimento de novos media (Carreira, 2014). As empresas comecaram a apostar
cada vez na promo¢ao com recurso a estes canais, mas segundo o autor “(...) a melhor
forma de atuar nestes sifes € motivar os outros a partilhar imagens associadas a
experiéncias pessoais sobre os nossos produtos.” (Ibidem: 219), até porque como
verificamos anteriormente, ¢ de acordo com Kotler et al. (2014) a acumulagdo de
experiéncia no interior da comunidade ira auxiliar na construcdo da identidade da marca
ou instituicdo bancaria e consequentemente fomentar o passa-palavra. A associagdo
entre os social media e os aparelhos moveis traduz-se na omnipresenca do
‘groundswell’, que como verificdmos anteriormente significa expansao e remete para a
intensificacdo ou avolumar da comunicagao entre individuos e entre os individuos e as
empresas, para um meio mais virtual, e no qual existe uma maior participacao, partilha e
colaboracao (Li e Bernoff apud Dias, 2014).

Neste sentido, pode concluir-se o mobile assume um papel importante na
promocao da instituicdo bancdaria, potenciado pelo desenvolvimento tecnolégico que
permite ao utilizador aceder a sua comunidade on/ine e tomar conhecimento de eventos
patrocinados pelo seu banco em qualquer lugar ou momento, bastando para tal fazer
scroll na sua pagina de Facebook, pelo que ndo deve ser descurado no mix de
comunicacao. Porém, o autor conclui mencionando que a Internet e o mobile ainda nao
estdo explorados em todo o seu potencial e que irdo manifestar-se inovagdes a par do
desenvolvimento tecnoldgico, que poderdo passar por ofertas mais ‘inteligentes’ aos

consumidores, possibilitadas pelas caracteristicas da nova web semantica.

"8 O termo japonés para o telemével, ‘keitai’ evoca ndo a capacidade técnica ou de liberdade de
movimento, mas a intimidade e a portabilidade, definindo o dispositivo como pessoal e permissivo de
uma conexao social constante (Ito et al., 2006).
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Parte II: Metodologia

Capitulo 5: Caracterizacao da Investigacio

De acordo com o objeto cientifico apresentado nos capitulos anteriores, que
procura compreender se as instituigdes bancarias portuguesas devem marcar presenca
no Facebook, de forma a divulgar a sua atividade de patrocinios, potenciadas por uma
tendéncia de comunidades que se tém vindo a afirmar nos social media, consideramos
que, do ponto de vista empirico a estratégia metodologica'*’ mais adequada consiste
numa abordagem qualitativa, deixando cair a abordagem quantitativa ou a utilizagcao de
métodos complementares'™’ que tém vindo a complementar as abordagens qualitativas
ou quantitativas (Creswell, 2009). Moreira (1994) sugere a realiza¢do da investigacao
qualitativa quando se pretende compreender a relagdo do pensamento e agdo dos

sujeitos investigados, situagdo, igualmente, valida para Yin (2001).

5.1 Questao de investigaciao

Albarello et al. (1997) mencionam que no campo das ciéncias sociais, 0
estabelecimento com precisao da questdo que se estuda ¢ um procedimento central em
qualquer investigacdo. Assumindo esta centralidade foi definida uma unica questdao
metodologica. ‘E vantajoso para uma instituicdo bancaria comunicar os seus patrocinios
através do Facebook?’. A natureza exploratoria e um pouco especulativa desta questao
também ¢ passivel de justificar o motivo da escolha da abordagem qualitativa. De
acordo com Creswell (2009), num trabalho de pesquisa qualitativa os investigadores
exprimem questoes de pesquisa que assumem duas formas: uma questdo central e
subquestdes associadas. O investigador deve fazer uma pergunta central, de acordo com
a metodologia emergente de pesquisa qualitativa como uma questdo geral de modo a

ndo limitar a investigacao.

5.2 Métodos de pesquisa
Na pesquisa qualitativa, Creswell refere que o niimero e tipos de abordagens se
tornou mais visivel durante a década de 90 do século XX, e nas primeiras décadas do

século XXI. Como estratégias de realizacdo de estudos qualitativos refere entre outros

149 A estratégia ¢ formada pelas hipoteses concorrentes plausiveis e procura solugdes em hipdteses e
evidéncias (Yin, 2001).
130 Tradugio livre do termo ‘mixed methods research’.
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métodos o fundamento na teoria, em que o investigador recolhe dados sobre a
problematica e relaciona em categorias de informagdo e os estudos de caso, que
menciona como ““(...) uma estratégia de investigagdo em que o pesquisador explora em
profundidade um programa, evento, atividade, processo ou um ou mais individuos.”
[tradugdo nossa] (Slake apud Creswell, 2009: 13). Os investigadores recolhem
informagdes detalhadas usando uma variedade de procedimentos de recolha de dados
durante um determinado periodo de tempo.

A investigacdo qualitativa usa a teoria nos seus estudos de varias formas.
Primeiro, e tal como na pesquisa quantitativa, ¢ usada como uma explicagdo para os
comportamentos e atitudes, e pode ser completada com varidveis, construgdes, €
hipoteses (Creswell, 2009). Os investigadores utilizam cada vez mais uma lente tedrica
na pesquisa qualitativa, que fornece uma lente global de orientacdo para o estudo e
torna-se importante na constru¢do das perguntas, informa como os dados sao recolhidos
e analisados, e fornece um apelo a agdo ou mudanga sempre que necessario. O autor
refere que uma metodologia qualitativa permite ao investigador observar fendémenos
sociais e, por sua vez, Moreira (1994) menciona que tal abordagem permite identificar
grupos de comportamento. A abordagem qualitativa ¢ caracterizada pela resposta as
questdes metodologicas através da descricao e interpretacdo dos dados recolhidos, ao
invés da quantitativa onde predomina a analise estatistica. Este método, na qualidade de
estratégia epistemoldgica, implica uma maior recolha de dados e através de fontes
diversificadas para analise posterior. Sera desenvolvido um estudo de caso a uma
instituicdo bancaria portuguesa — Montepio — ¢ como técnicas de recolha de dados
iremos utilizar a observacao direta, a analise documental, as entrevistas e os grupos de
discussao, de forma a extrair a informacao necessaria para que em articulacdo com a
revisdo da literatura seja possivel encontrar as respostas a problematica.

Apresentado o estudo de caso, a investigacdo ird decorrer de acordo com o
seguinte planeamento:

1: Analise documental;

2: Sintese de resultados interessantes decorrentes da observagdo participante que
contudo nao foi realizada de forma sistematica;

3: Aplicagdo de entrevistas semiestruturadas;

4: Grupos de discussao

5: Analise e discussdo dos dados a luz do enquadramento teorico.

78



Capitulo 6: Estudo de Caso Montepio

Iremos desenvolver um estudo de caso™' sobre a institui¢io bancaria portuguesa
Montepio. De acordo com Yin (2001), o estudo de caso ¢ muitas vezes considerado um
método de validagdo pobre pelas ciéncias sociais, mas ¢ uma forma distintiva de
investigacdo empirica e ¢ op¢do muito valida quando o investigador possui pouco
controlo sobre os eventos ¢ o foco estd em fendmenos contemporaneos da vida real,
como acontece na presente investigacdo. Além do mais ndo precisa de uma
interpretagdo completa ou de uma apresentacdo justa e rigorosa dos dados empiricos,
uma vez que o objetivo € estabelecer uma estrutura de discussao sobre o tema.

Para Schramm, “(...) a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, ¢
que ela tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo qual
foram tomadas, como foram implementadas e com quais resultados.” (Schramm apud
Yin, 2001: 31). O estudo de caso ‘exploratério’ € caracterizado por “(...) propor
explanagdes concorrentes para o mesmo conjunto de eventos e indicar como essas
explanagdes podem ser aplicadas a outras situagdes.” (Yin, 2001: 23), pode ser

complementado com outros métodos exploratérios e descritivos.

“Encontra-se um fundamento l6gico para um caso Unico quando ele representa o

caso decisivo ao testar uma teoria bem formulada. (...) A teoria especificou um

conjunto claro de proposicdes, assim como as circunstancias nas quais se acredita

que as proposicdes sejam verdadeiras. Para confirmar, contestar ou estender a

teoria deve existir um caso Unico que satisfaca todas as condigGes para testar a

teoria.” (Yin, 2001: 62).

(13 r r . . . .

O estudo de caso ¢ a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando nao se podem manipular comportamentos relevantes.”

. . . « 1A . 152 s . <y

(Yin, 2001: 27) e lida com uma ampla variedade de evidéncias °°. O relatdrio ira

. . . 153 . TS 154
traduzir-se numa narrativa simples ~~ € a sua estrutura sera analitica linear ™", que de

acordo com o autor ¢ a abordagem padrdo. Revela-se necessario formular uma teoria

preliminar relacionada com o topico de estudo, antes de partir para a recolha dos dados.

I Neste estudo de caso a abordagem serd qualitativa mas, de acordo com Yin (2001) os estudos de caso
nao devem ser confundidos com a pesquisa qualitativa, j& que esta ultima segue apenas métodos
etnograficos e o estudo de caso também pode incluir evidéncias quantitativas.

132 De acordo com Yin (2001), um estudo de caso pode utilizar como evidéncias documentos, registos em
arquivo, entrevistas, técnicas de observacao direta e observagao participante e artefactos fisicos.

133 Existem quatro tipos de relatorio no estudo de caso: a narrativa simples que pode conter gréficos,
tabelas e imagens, casos multiplos do mesmo estudo, o estudo de caso unico e casos multiplos (Ibidem).
13 Existem seis estruturas num relatério: analiticas lineares — inclui problematica estudada, revisio da
literatura, métodos utilizados, descobertas a partir dos dados recolhidos, conclusdes e implicacdes —,
comparativas, de construcao da teoria, cronoldgicas, de ‘incerteza’ e ndo-sequenciais (Ibidem).
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Neste trabalho a teoria foi formulada através da revisdo da literatura apresentada na

. ~ [ 155
parte 1. Para o estudo de caso seguinte serdo utilizadas como fontes os documentos ™,

registos em arquivo e séries de entrevistas.

6.1 Justificaciio da escolha do caso Montepio

O Montepio foi a instituicdo bancaria portuguesa eleita para o estudo de caso

que iremos desenvolver seguidamente, devido aos motivos que passamos a apresentar:

Durante o periodo de um ano, decorrente entre janeiro de 2014 e janeiro de 2015
desenvolvemos um estagio profissional na CEMG, mais concretamente na Dire¢ado
de Marketing e Comunicagdo — Departamento de Publicidade, Imagem e Marca,
atividade que se prolongou com contrato profissional durante os meses seguintes
decorrentes entre abril e outubro de 2015, na categoria de técnica administrativa na
Direcdo de Comunicacdo — Nicleo de Patrocinios ¢ Marca (DC - NPM)'"°. Pela
nossa experiéncia de estagio e profissional na instituicdo bancéria serd possivel
realizar na parte empirica uma andlise com recurso a técnica de observacao direta,
bem como obter mais facilmente uma resposta positiva para colocar uma entrevista
semiestruturada a Dra. Rita Candeias, diretora do NPM.

Por considerarmos que o Montepio ¢ uma instituicdo bancaria que reflete os valores
de filantropia empresarial presentes no marketing 3.0.

Outro dos fatores traduz-se na intensa atividade de patrocinios desta instituigdao
bancaria como ferramenta promocional inserida no seu mix de comunicagao.

Por ultimo, o Montepio ndo marca presenga nos social media, em particular no
Facebook com pagina institucional, mas divulga alguns dos patrocinios em paginas
proprias que serdao apresentadas mais adiante, pelo que a presente investigagao
destina-se a comprovar se os motivos para nao presenga vao ao encontro aos
apresentados pelos autores na parte tedrica do presente trabalho, bem como ¢
efetuada a gestdo das paginas de patrocinios e se esta presenca se insere na

estratégia comunicacional da marca.

135 Os documentos devem corroborar e valorizar as evidéncias provenientes de outras fontes (Yin, 2001).

3¢ Apds uma reestruturagdo interna, procedeu-se a reorganizagio da Diregio de Marketing e
Comunicacdo em trés novas direcdes: Direcdo de Marketing de Retalho, Direcdo de Marketing de
Empresas e Direcdo de Comunicagdo, onde se procedeu a criagdo de um nticleo especifico para

patrocinios e marca (NPM), onde desenvolvemos fungdes entre abril e outubro de 2015.
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6.2 Historia da marca Montepio
Pela singularidade e complexidade da institui¢do bancéria em andlise ¢ importante

17 (adiante

iniciar a descrigdo da historia da Caixa Econdémica Montepio Gera
designada por CEMG) fazendo mengdo a cultura do grupo Montepio que é encabecado
pelo Montepio Geral — Associagdo Mutualista (adiante designada por MGAM), um dos

exemplos do associativismo mutualista em Portugal.

6.2.1 Associacio Mutualista Montepio

A Associagdo Mutualista fundada em 1840 por Francisco Alvares Botelho “(...)
adiante designada por Montepio Geral, ¢ uma instituicdo particular de solidariedade
social, de inscricdo facultativa e generalizada, capital varidvel, duracdo por tempo
indeterminado e niimero ilimitado de associados.”"®.
O grupo Montepio agrega um conjunto de organizagdes com a funcao de contribuir para
a realizacao dos objetivos da MGAM, através de resultados que fortificam os resultados

das modalidades subscritas pelos associados, que sdo os seus consumidores finais.

Figura 4: Constituicio do Grupo Montepio' ™.
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Valor
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Angola

157 Cf. anexos P e Q.

138 Artigo 1° do Capitulo I dos Estatutos Montepio Geral Associagdo Mutualista 1998, disponivel em
http://www.montepio.pt/iwov-resources/SitePublico/documentos/pt_PT/institucional/estatutos-
montepio/associacao-mutualista-estatutos.pdf

'3 Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/grupo/sobre.page, consultado a 12 de
abril de 2016.

81



6.2.1.1 Missao, visao e valores do MGAM

No ano em que se assinalam 176 anos da sua edificagdo, verifica-se o seu
crescimento enquanto grupo financeiro, que com mais de 630 mil associados, se tornou
na maior Associagio Mutualista portuguesa, com uma missio, visdo ¢ valores'® bem
definidos, assentes nos principios de “(...) igualdade, solidariedade, responsabilidade e

A e 161
coeréncia ética (...)”"°

, que passamos a apresentar.

a) Missdo:

e “Garantir, observando os principios da solidariedade, beneficios de seguranca social
e saude aos associados MGAM e familiares e aos beneficidrios por aqueles
designados, através de modalidades individuais e coletivas.

e Contribuir para a resolu¢gdo dos problemas habitacionais dos associados MGAM.

e Prosseguir outras formas de protecdo social e gestdo de equipamentos, servigos,
obras sociais e outras atividades que visem o desenvolvimento cultural e a qualidade
de vida dos associados MGAM e familiares.

e QGerir regimes complementares das prestagdes garantidas pela Seguranca Social e

outras formas coletivas de prote¢ao social.”

b) Visdo: “Maior associagdo nacional, promotora e gestora de regimes complementares
de Seguranca Social, individuais e coletivos, de servi¢os € equipamentos sociais €
2
de servigos da economia do bem-estar e da qualidade de vida, através de uma gestao
dindmica, prudente e ética, respeitando os valores mutualistas de solidariedade e
9 9
participacdo associativa, elevados padrdes de responsabilidade e sustentabilidade
social e contribuindo para o desenvolvimento e consolidacao da Economia Social e

do Terceiro Setor em Portugal.”.

c) Valores: A atividade desenvolvida pelo MGAM “(...) ¢ orientada para a protecdo
social complementar solidéria e voluntaria (...)” e alinhada pelos valores'®*:

e Liberdade, pois a adesdo ao MGAM consiste numa pratica livre.

e Igualdade, uma vez que os “(...) associados MGAM participam na vida da

associagdo através do voto e sdo iguais em direitos e deveres.”

10" Missdo, Visdo e Valores do Montepio Geral — Associagdio Mutualista disponiveis em

http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/grupo/associacao-mutualista/missao-visao-
valores.page?, consultado a 12 de abril de 2016.

1! Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/grupo/sobre/mensagem-
presidente.page?altcode=900MSGPRES, consultado a 12 de abril de 2016.

12 Cf. anexo R.
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e Responsabilidade, pois 0 MGAM apresenta uma politica de “(...) Responsabilidade
Social ativa e um futuro sustentado.”

e Solidariedade, pois “As necessidades de satde e protegdo social encontram resposta
na ac¢do integrada e solidaria do conjunto dos cidaddos.”

e Autonomia, pois o MGAM “(...) concretiza a capacidade de iniciativa e auto-

organizagdo dos cidaddos.”.

6.2.2 Caixa Econémica Montepio Geral

Uma das entidades que constituem este grande grupo ¢ a Caixa Econdmica
Montepio Geral (CEMG), a qual se confere a atividade bancéria do grupo. Fundada em
1844, “(...) adiante designada por Caixa Econdmica, ¢ uma institui¢do de crédito, da

1 ~ . N
16 ¢ a sua agdo “(...) concentra-se na intermediacdo de

espécie caixa economica (...)
retalho, através da captacdo de recursos de clientes de pequena e média poupanca e da
concessdo de crédito a particulares, microempresas, PME, empresarios em nome

184 £ importante referir que a CEMG se

individual e instituicdes do Terceiro Setor.
insere no Grupo Montepio e apesar da importancia do seu desempenho, nao o encabeca,
devendo ser considerado a par das restantes organizacdes que o compdem.

De acordo com Almeida (2013), os servigos financeiros estdo segmentados por
oferta a particulares ou empresas/institucionais. Por norma dentro do grupo de
particulares, ainda sdo criados novos segmentos, enquanto que as empresas costumam
ser agrupadas pela natureza da sua atividade ou volume de negocio. O autor refere que
“A segmentacdo sO ¢ possivel quando ¢ possivel encontrar diferentes necessidades
associadas a diferentes grupos homogéneos de Clientes.” (Ibidem: 73), e no caso do
Montepio, pela sua natureza de negdcio estende-se a um novo segmento denominado
‘Terceiro Setor’, para além dos ‘Particulares’, ‘Empresas’ e ‘Institucional’. Os
ingredientes que possibilitam a escolha de um tipo de critério de segmentacdo sdo a
informagao e as capacidades, isto €, ¢ necessario que existam dados sobre os clientes

que permitam o seu agrupamento em grupos homogéneos de acordo com as variaveis

estabelecidas, mas também que a empresa disponha dos recursos materiais ¢ humanos

'3 Fonte: http://www.montepio.pt/iwov-resources/SitePublico/documentos/pt_PT/institucional/estatutos-
montepio/estatutos-caixa-economica-montepio-geral.pdf, consultado a 12 de abril de 2015.
1 Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/grupo/caixa-economica.page?,

consultado a 12 de abril de 2016.
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necessarios ao estabelecimento de uma oferta com valor para o segmento que pretende
ver as suas necessidades satisfeitas (Ibidem).

A CEMG ¢ regida “(...) por Estatutos, um Cddigo de Normas de Conduta e ¢
acompanhada por um Conselho Geral e de Supervisdo, incluindo comissdes para as
matérias financeiras e assuntos estratégicos.” (Godinho e Abrantes, 2015: 26). Em
junho de 2015 procedeu-se a uma alteracio dos estatutos'®, ja que se verificava “(...)
uma sobreposicdo quase completa entre as estruturas do MGAM e da CEMG.”
(Ibidem), bem como uma “(...) enorme concentragdo de poderes na pessoa do
Presidente do Conselho de Administragdo Executivo € num pequeno grupo de outros
administradores.” (Ibidem). O Banco de Portugal interveio e exigiu a separagdo dos
orgaos sociais das duas institui¢des, isto ¢, da CEMG e da MGAM, levando a
consequentes restruturacdes internas, também ao nivel da Direcdo de Marketing e
Comunicagao, adiante subdividida em Direcdo de Comunicagao, Direcdo de Marketing

de Retalho (particulares) e Dire¢do de Marketing de Empresas.

6.2.2.1 Missao e visio da CEMG
Com o proposito de prestar um servico com qualidade e atuar sob elevados padrdes

¢ticos, a Caixa Econdomica Montepio Geral, ou somente banco Montepio, apresenta

missdo e visdo'®® proprias, mas indissociaveis dos principios mutualistas do MGAM.

a) Missdo: “Criar valor para os associados MGAM e para os restantes stakeholders,
obtendo niveis de rendibilidade sustentados numa oferta universal de produtos e
servigos que satisfacam integralmente as necessidades bancarias e financeiras dos
associados MGAM e clientes.”.

b) Visdo: “Banco de retalho que se diferencia pelas suas finalidades mutualistas e
representa os valores da participacdo associativa e da solidariedade. Institui¢ao
unica no panorama bancario portugués, assume-se vocacionada para a captagdo de
poupancgas e para o crédito aos segmentos de particulares, empresarios em nome
individual, microempresas, pequenas ¢ médias empresas ¢ instituicdes do Terceiro

Setor. Assegura uma oferta universal de produtos e servigos bancarios, mutualistas e

1 Os érgios sociais da CEMG e MGAM eram até entio a Assembleia Geral, o Conselho de
Administragdo Executivo, o Conselho Geral e de Supervisao, a Comissdo de Remuneragdes e o Revisor
Oficial de Contas (Godinho e Abrantes, 2015).

1% Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/grupo/caixa-economica/missao-visao-
valores.page?, consultado a 12 de abril de 2016.
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financeiros. E reconhecida pela gestio prudente, qualidade de servico,
comportamento ético e pelo papel de agente dinamizador da Economia Social.”.
Como foi mencionado anteriormente, a CEMG pertence ao grupo Montepio
encabegado pela Associacdo Mutualista, mas também se reparte em varias diregdes,
como por exemplo a dire¢do de marketing, no secretariado-geral e nos gabinetes da

procuradoria do cliente, do compliance e de estratégia financeira do grupo.

Figura 5: Organograma representativo da CEMG.
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Fonte: Relatorio do governo institucional da CEMG (2016: 394)'".

A diregao de marketing do Montepio fragmenta-se em diversos departamentos,
entre os quais o Departamento de Comunicag¢ao — Nucleo de Patrocinios e Marca (DC —
NPM), no qual desenvolvemos fungdes. De acordo com Kotler et al. (2014), nos
sistemas de distribuicao mais desenvolvidos ha uma divisao de tarefas entre os diversos
canais de uma empresa. Pode existir uma segmentagdo por consumidor, produto, ou até
por territorios. No caso do Montepio esta divisdo ¢ visivel pelas diversas dire¢des

1

. . 168 c g . . ~
comerciais ~, subdivididas em departamentos regionais que se encarregam pela gestao

de carteiras de clientes das respetivas areas geograficas.

17 Fonte: http://web3.cmvm.pt/sdi2004/emitentes/docs/RGS49667.pdf, consultado a 12 de abril de 2014.
1% As direc¢des comerciais integrantes na CEMG sio as seguintes: Diregdo Comercial Centro, Direcio
Comercial Grande Lisboa, Direcdo Comercial Grande Porto, Dire¢do Comercial de Empresas e
Instituigdes, Direcdo Comercial Lisboa e Regides Autdénomas, Diregdo Comercial Norte, Diregdo
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6.3 Aplicacao das novas tendéncias de marketing 3.0

Revela-se importante aprofundar a estratégia da marca Montepio, uma vez que o

presente estudo incide sobre as praticas desenvolvidas pela area de patrocinios, no
ambito de uma andlise a aplicagdo do marketing 3.0.
De acordo com Kotler ef al. (2014) a filantropia empresarial, em prole de uma causa
social ou ambiental, ¢ uma 6tima forma de uma empresa fazer a diferenga e chegar as
mentes, coragdes e espiritos dos seus consumidores. A filantropia tem sido cada vez
mais a forma encontrada pelas organizacdes para abordar questdes sociais. Muitas
empresas doam parte das suas receitas a projetos de beneficéncia ou elegem causas
sociais especificas (Ibidem).

Esta preocupacio estd bem presente na missdo, visdo, valores'® e
consequentemente na conduta do Grupo Montepio, quer na Associacdo Mutualista,
como na Caixa Economica, e reflete-se nas praticas de responsabilidade social e ética
corporativa.

“Nessa linha, ¢ por defender que sé a partilha do risco e a solidariedade da agdo
podem ser receitas de sucesso, 0 Montepio assume a dupla qualidade de empresa e
de mutualidade, posiciona-se como entidade-ponte entre o setor solidario e o
lucrativo e como parceiro do Estado no desenvolvimento sustentado de uma
politica de inclusdo.”'™.

Enquanto instituicdo do setor da economia social, desde a sua fundagdo que o
Montepio tem contribuido para o desenvolvimento nacional e “(...) progresso

econdmico ao servigo dos associados, dos clientes e da comunidade (...)”"""

, pelo apoio
de familias, empresas e projetos empreendedores, “(...) com seriedade, transparéncia,
rigor, ética e humanismo.”'’?. Assim sendo “(...) defende o envolvimento crescente do
mundo empresarial na resolugdo das questdes sociais, a promog¢ao de uma sociedade
inclusiva e o desenvolvimento de uma cidadania consciente (...)”'" de forma a garantir
a “(...) protecdo social de qualidade ao longo do ciclo de vida dos individuos e a

) L S . 174
disseminagao da solidariedade pela comunidade.” ™.

Comercial Sul. Fonte: http://web3.cmvm.pt/sdi2004/emitentes/docs/RGS49667.pdf, consultado a 12 de
abril de 2014.

' De acordo com Kotler e al. (2014), numa correta aplicagio do marketing 3.0 as missdes, visdes e
valores das empresas devem trazer contributos positivos ao mundo, auxiliando a resolugdo de alguns
problemas da sociedade.

170 Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/responsabilidade-
social.page?altcode=RESPSOC, consultado a 12 de abril de 2016.

! Tbidem.

' Ibidem.

' Ibidem.

'™ Ibidem.
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“Assumindo-se como entidade eticamente responsavel, o Montepio tracou um
programa de Responsabilidade Social que abrange diversas frentes, converge
integralmente com os valores e missdo mutualista e se concretiza através da
Associagdo Mutualista, da Caixa Econdmica, da Fundagdo Montepio e dos mais de
800 colaboradores-voluntarios.”'”.

E imperativo que as organizagdes se mantenham coerentes com as suas promessas
de marca e exista uma boa manutenciao dos valores, pois ird refletir-se na lealdade dos
colaboradores e parceiros (Kotler et al., 2014). Outro fator importante na produtividade
e lealdade dos colaboradores tem que ver com a satisfacdo nos locais de trabalho.
Quando motivados, e de acordo com os valores corporativos, tornam-se verdadeiros
embaixadores da empresa e dos seus valores, e as suas praticas construirdo as historias
organizacionais, sobre as quais os consumidores falam. Além do mais, gera-se impacto

ao trabalhar em fungdo de um proposito social ou inovador (Ibidem).

“No Marketing 3.0, as empresas devem convencer tanto os seus clientes,
como os colaboradores, a levar a sério os seus valores. Os colaboradores sdo os
consumidores mais intimos das praticas da empresa, ¢ como tal, tém de ser
habilitados com valores auténticos. As empresas t€ém que utilizar os seus
colaboradores na mesma abordagem de narracgdo de histdrias utilizada com os seus
consumidores.” (Kotler et al., 2014: 81).

Como alguns exemplos de projetos que ilustram a responsabilidade presente
na identidade do Montepio, quer através da Associacao Mutualista (MGAM), quer

da Caixa Econdémica Montepio Geral (CEMG), podem ser apresentados os

117 , 0 projeto ‘Minuto Solidario’'”®, o

~ . 1181
, 0 cartdo + vida " e o

7

donativos de Natal'”®, a corrida Montepio'’

portal Ei Montepio'”’, o projeto ‘jovens estudantes’'*’

"7 Tbidem.

176 Desde 2008 que o Montepio converte os presentes em solidariedade e elege cerca de dez IPSS’s as
quais fez importantes donativos no valor de 200 mil euros até 2013, e de 150 mil euros em 2014.

Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/responsabilidade-social/donativos-
natal.page?altcode=900DONMO, consultado a 12 de abril de 2016.

177 Este evento realizado anualmente pelo MGAM desde o ano de 2013, tem uma vertente solidaria, ja
que o valor das inscri¢es na corrida solidaria € integralmente doado a uma institui¢do social. Em 2013
foi atribuido a Cruz Vermelha Portuguesa, em 2014 Caritas e em 2015 a Liga Portuguesa Contra o
Cancro.

Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/responsabilidade-social/corrida-
montepio.page?altcode=1 CORMP, consultado a 12 de abril de 2016.

8 O projeto ‘Minuto Solidario (MGAM) da a conhecer o trabalho de IPSS’s através de filmes
televisivos com a duracdo de um e de trés minutos para posterior divulga¢do na SIC, SIC Noticias e
Internet.

Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/responsabilidade-social/minuto-
solidario/projeto.page?altcode=MSSOBRE, consultado a 12 de abril de 2016.

7 Ferramenta de educagio financeira (MGAM) que ajuda o consumidor a fazer a gestdo financeira.
Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/responsabilidade-social/portal-ei.page?,
consultado a 12 de abril de 2016.
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microcrédito'™. Este ultimo elemento também se encontra em sintonia com as
praticas de marketing 3.0 expressas por Kotler et al. que referem que “Os bancos
comecaram a prestar servigos aos anteriormente desprovidos de acesso ao
mercado bancéario ao fornecer microempréstimos a comunidades de baixos
rendimentos.” (2014: 144).

A marca Montepio alinha a sua atuagdo com valores de solidariedade,
sustentabilidade ética e social, transparéncia e como resultado tem vindo a ser
reconhecida por associados, clientes e demais partes interessadas com alguns
prémios, como a vice-lideranca pelo segundo ano consecutivo no ranking
bancario de reputacdo em Portugal, fruto de um estudo promovido pelo
Reputation Institute e o reconhecimento como uma marca de exceléncia do

mercado portugués pela Superbrands Portugal, desde 2009'™.

6.4 Atividade de promocao
Seguidamente sera apresentada a atividade de promocdo do Montepio através
dos patrocinios como ferramenta inserida no mix comunicacional, € como utiliza os

canais digitais para divulgar os patrocinios aos clientes e & comunidade em geral.

6.4.1 Patrocinios

De acordo com as informagdes obtidas na pagina de patrocinios, disponivel no
site institucional do Montepio'®* & possivel verificar que existe uma divisdo entre os
patrocinios ativos e os patrocinios que se realizaram no passado, e estao disponiveis na

categoria ‘Aconteceu’ com o respetivo ano de patrocinio referenciado.

800 projeto ‘jovens estudantes’ (CEMG) tem como objetivos divulgar a cultura portuguesa, premiar o
mérito e proporcionar experiéncias a jovens no ensino superior. Fonte: http://www.montepio.pt/iwov-
resources/SitePublico/html/pt_PT/jovensestudantes/index.html, consultado a 12 de abril de 2016.

181 Cartdo de crédito da CEMG que apoia institui¢des de solidariedade social, escolhidas pelo cliente.
Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/responsabilidade-social/cartao-mais-
vida.page?prodcode=0340, consultado a 12 de abril de 2016.

'%2 O Montepio Microcrédito ¢ ““(...) uma solugio ajustada as necessidades de quem tem um forte espirito
empreendedor e uma ideia clara e sustentavel de negocio mas se vé confrontado com baixos rendimentos,
dificuldades de acesso ao crédito ou situagdes de desfavorecimento social, profissional ou econdmico.”.
Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/responsabilidade-
social/microcredito.page?altcode=900MICO0, consultado a 12 de abril de 2016.

'83 Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/grupo/sobre/premios-
distincoes/marca.page?altcode=700PDM, consultado a 1 de maio de 2016.

184 Disponivel em http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/patrocinios-eventos.page?,
consultado a 13 de abril de 2016.
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Existem oito categorias de patrocinios, sendo elas: musica, teatro, exposigoes,

infantil, cinema, mar, runner e ‘Contentor 13°'%

pelo MGAM ou pela CEMG.

e os patrocinios podem ser atribuidos

Verifica-se a preocupagdo em patrocinar eventos, artistas e programas ou
atividades que vao ao encontro dos valores identitarios da marca, ¢ como uma das
contrapartidas, ¢ possivel verificar em muitos dos eventos patrocinados o desconto na
aquisicio de bilhetes para associados Montepio'*®, ¢ em alguns casos, extensivel aos

respetivos acompanhantes.

6.4.2 Online
O Montepio marca presencga nos canais digitais, e divulga os patrocinios sobretudo

através do site, canal no YouTube Montepio Tv e do Facebook e Instagram, ainda que
com baixa representatividade nestes dois Ultimos. Apesar de ndo estar ausente do
digital, esta institui¢ao bancaria privilegia os canais online como meios de comunicagao
unidirecional ¢ ndo como meios de didlogo com os consumidores, isto ¢, de
comunicacao bidirecional.

e No Site de Particulares'”’, ou homepage do site de home banking do Montepio, para
além das fungdes de autosservico e divulgacdo da oferta bancaria a que se propde,
divulga em destaque na categoria de ‘Noticias’ alguns dos patrocinios, bem como
respetivos descontos para clientes e associados Montepio.

e No Site Institucional, no separador ‘Patrocinios’'**

sao divulgados os patrocinios do
Montepio a iniciativas, eventos e personalidades. Existe uma segmentagao por areas
de atuacdo, e também entre os patrocinios a decorrer e os patrocinios antigos, que
estdo também organizados cronologicamente nas respetivas paginas. Para além de
fornecer informacdes sobre as entidades patrocinadas, cada pagina menciona ainda
as vantagens para clientes e associados Montepio.

Apesar de o sife ser uma importante ferramenta digital também ao nivel

comunicacional, ndo ¢ um exemplo de social media pelo que a comunicacdo ¢

%50 “Contentor 13’ corresponde ao patrocinio a um programa de televisdo transmitido na RTP2 ¢ RTP
Internacional que da visibilidade a autores, musicos e escritores luséfonos e € patrocinado pelo MGAM.
Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/patrocinios-eventos/contentor-
13.page?altcode=CONT133EDI, consultado a 13 de abril de 2016.

1% Ao se tornar associado MGAM, o cliente usufrui de vérias vantagens e beneficios.

Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/mutualismo/ser-
associado.page?altcode=800MUO03, consultado a 13 de abril de 2016.

187 Disponivel em http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/particulares.page?

' Disponivel em http://www.montepio.pt/SitePublico/pt_PT/institucional/patrocinios-eventos.page?
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estabelecida de forma unidirecional, ndo sendo possivel aos utilizadores comentar os
conteudos e gerar comunidades de marca.

e No YouTube existe o canal Montepio Tv'*’

com 25 listas de reproducao distribuidas
de acordo com segmento e tematicas, ou projeto. Existe uma combinagdo entre
conteudos da CEMG e MGAM, bem como conteudos comerciais ou institucionais.

A presenga nesta ferramenta digital iniciou-se em julho de 2011 e atualmente conta

com 1 230 subscritores e 692 986 visualizacdes'*".

Ao nivel de patrocinios, ¢ possivel encontrar conteidos em trés das listas de
reproducado:

- Montepio Mare Nostrum''. O projeto Montepio Mare Nostrum ganha novas
formas e detalhe nos mini documentarios produzidos no dmbito do projeto e partilhados
no canal de YouTube Montepio Tv que conta com 46 videos nesta lista de reproducao, e
onde se abordam tematicas tdo diversas como pesca, indastria naval, os proprios
eventos desportivos patrocinados pelo Montepio, entre outras iniciativas alinhadas, mas
também nos contetdos partilhados na pagina de Facebook que abordaremos abaixo.

192
- Eventos"’

, ho qual se encontram apenas dois videos relacionados com o SISAB

(evento patrocinado).

- Musica, Teatro, Desporto e Lazer | Patrocinios ¢ Eventos Montepio'*®, um canal
exclusivamente dedicado a divulgar os patrocinios a eventos nos segmentos
mencionados, no qual se encontram diversos videos promocionais do evento, quer seja
antes ou apos a sua realizagao.

e Nao existe uma pagina de Facebook inica destinada a promover os patrocinios do
Montepio. Existe no entanto a pagina da Expedicio Mare Nostrum'*?, e um perfil no
Instagram para a Expedicdo Mare Nostrum'” onde sio publicados contetidos
relativos ao mar portugués nas suas diversas vertentes econdmica, ambiental e
desportiva. Sdo divulgados nesta pagina também os patrocinios no segmento de mar,

96

. . . 1
quer a eventos onde se praticam desportos maritimos, como a atletas e velejadores

que realizaram travessias maritimas na ZEE (Zona Econdémica Exclusiva) nacional.

189 Disponivel em https://www.youtube.com/user/MontepioT V/playlists?view=1&sort=dd

10 Os dados correspondem ao momento de analise da pagina, no dia 27 de abril de 2016.

! Disponivel em https:/www.youtube.com/playlist?list=PL4FC03D742175562C

192 Disponivel em https:/www.youtube.com/playlist?list=PLCE193DF0892F28A2

'3 Disponivel em https:/www.youtube.com/playlist?list=PL84EECBSBED539CCB

1 Disponivel em https://www.facebook.com/ExpedicaoMareNostrum

1 Disponivel em https://www.instagram.com/expedicaomarenostrum/

196 Como exemplo, Francisco Lufinha realizou a travessia entre Lisboa e o Funchal em kitesurf em 2015 e
em 2012 Ricardo Diniz circum-navegou a ZEE portuguesa, ambos com o patrocinio do Montepio.
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Os videos carregados no canal de YouTube Montepio Tv sdo posteriormente
divulgados na pagina de Facebook.
No entanto, varias das iniciativas patrocinadas marcam presenca nos social media,
através de varias paginas proprias no Facebook e Instagram, mesmo quando o
Montepio ¢ naming sponsor ¢ com gestdes realizadas pelas entidades patrocinadas.
Seguem-se alguns exemplos de iniciativas e eventos patrocinados onde a marca se
encontra exposta nas redes sociais online.

e Montepio as vezes o amor'®
Facebook: https://www.facebook.com/asvezesoamor/?ref=br _rs
Instagram: https://www.instagram.com/montepioasvezesoamor/
Montepio Cascais Pro, uma das provas da Liga Moche onde € naming sponsor:
Facebook: https://www.facebook.com/LigaMoche/

e Santa Cruz Ocean Spirit:
Facebook: https://www.facebook.com/oceanspirit.pt/?fref=ts

Instragram: https://www.instagram.com/oceanspirit.pt/

Algumas das entidades patrocinadas também marcam presenga nas redes sociais
com paginas proprias, divulgando entre outros contetidos as iniciativas patrocinadas
pelo Montepio aos seus fas, onde expdem a marca em contrapartida ao patrocinio.

e Francisco Lufinha:
Facebook: https://www.facebook.com/franciscolufinha/?fref=ts
Instragram: https://www.instagram.com/franciscolufinha/
e Expensive Soul:
Facebook: https://www.facebook.com/Expensive-Soul-318590276982/?1ref=ts
Apesar de ndo marcar presen¢a no Instagram com um perfil para a banda, € possivel
de encontrar referéncias através das #hashtags, publicadas diretamente pelos fas da
banda, alargando as possibilidades de partilhas no Facebook gerando o efeito de
comunidade pretendido.
e DAMA:
Facebook'®: https://www.facebook.com/DAMAMusicOficial/?fref=ts

Instagram: https://www.instagram.com/dama_oficial/

7 Trata-se de um evento com naming Montepio mas nio sera desenvolvido uma vez que é patrocinio do
MGAM e me irei cingir apenas aos patrocinios da CEMG.
1 Cf. anexo S.
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Capitulo 7: Analise Empirica

Neste capitulo serd apresentada a metodologia qualitativa de recolha de dados
utilizada na investigagio empirica com base no estudo de caso'”’. Serd apresentada a
observagdo direta, realizada uma andlise documental e seguidamente serdo apresentados
os entrevistados e participantes nos grupos de discussdo, bem como as respetivas
perspetivas sobre o objeto de estudo. No final, os seus contributos serdo analisados a luz

da teoria apresentada nos capitulos anteriores, fruto da revisao da literatura.

7.1 Observacao direta
Trabalhdmos na Direcdo de Marketing, e posteriormente na Direcdo de
Comunicagdo (DC) do Montepio, no Nucleo de Patrocinios e Marca durante um ano e

2 P
00, onde realizamos um

seis meses, decorrentes entre janeiro de 2014 e outubro de 2015
estagio profissional durante o primeiro ano, € nos ultimos seis meses celebramos o
contrato profissional e assumimos fungdes de gestdo de patrocinios. A populagdo, isto é,
os colaboradores da DC do Montepio, ajudou-nos a conhecer as praticas e cultura
empresarial, traduzindo-se num importante contributo para o nosso objeto de estudo.
Existem duas limitagdes na presente analise. A primeira tem que ver com o facto
de termos realizado a analise e reflexdo sobre a informagdo recolhida através da
observacao direta posteriormente a época na qual desenvolvemos fungdes profissionais,
em fungdo da informagao que tinhamos e nos recordavamos, pelo que nao foi realizada
de forma sistematizada, uma vez que durante a experiéncia profissional a investigagao
nao estava ainda suficientemente desenvolvida para procedermos a uma recolha mais
estruturada. Por outro lado, existe a limitagdo da confidencialidade, uma vez que por
motivos de sigilo profissional obriga-se a guardar discricdo e a nao utilizar dados ou
informacdes relativos a negocios, produtos, clientes, estratégias e procedimentos aos
quais tivemos acesso durante a execu¢do dos contratos de estagio e profissional.
Posto isto, e de acordo com a nossa experiéncia profissional consideramos que:
e O Montepio ¢ uma instituicdo bancaria que valoriza o patrocinio enquanto

ferramenta comunicacional, e a sua acrescida importancia enquanto ferramenta

¥ De acordo com Yin um projeto de investigagio empirica traduz-se na “(...) sequéncia logica que
conecta os dados empiricos as questdes de pesquisa iniciais do estudo, e em ultima andlise as suas
conclusdes.” (2001: 41).

29O estagio profissional de um ano realizou-se durante o periodo de janeiro de 2014 ¢ janeiro de 2015,
mediante renovacao de dois contratos de seis meses, € 0 contrato profissional celebrou-se durante os seis
meses decorrentes entre abril e outubro de 2015.
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estratégica foi visivel na criagdo do NPM — Nucleo de Patrocinios e Marca — como
novo departamento em 2014, até entdo inserido no DPIM — Departamento de
Patrocinios, Imagem e Marca.

Os patrocinios sao planeados de acordo com o respetivo or¢amento alocado aos
mesmos através do plano de marketing, que por sua vez se encontrava inserido no
plano global da instituigao.

Os valores da marca e de responsabilidade social e ambiental estiveram sempre
presentes na acdo de patrocinios do Montepio, desde o0 momento de analise de
propostas de patrocinio, ao momento de realizagdo dos mesmos.

A estratégia de patrocinios focou-se essencialmente em quatro eixos de atuacado,
sendo eles a musica portuguesa, o teatro portugués, o mar ¢ o empreendedorismo
nacional, mas também marcou presenga no cinema, exposigoes, runner, segmento
infantil e alguns programas televisivos de apoio a cultura nas suas diversas facetas.
Sao encomendados alguns estudos de mercado de forma a percecionar a eficacia da
comunicacao, posicionamento € os niveis de notoriedade conquistados através dos
eventos patrocinados, inclusive se o publico em geral sabe o nome do patrocinador
em determinados eventos, bem como analise a concorréncia.

De acordo com alguns estudos de mercado, a marca apresentava em 2014 ¢ 2015 um
valor consideravel de notoriedade top of mind mas um valor superior de notoriedade
espontanea, encontrando-se entre as seis instituicdes bancarias portuguesas mais
mencionadas.

A marca Montepio ¢ entendida pelos seus clientes como solida, jovem, transparente,
atenciosa e preocupada com os clientes e com a sociedade, refletindo os valores de
filantropia presentes no marketing 3.0.

Os principais canais digitais utilizados na divulgacdo de patrocinios aos
consumidores externos sao o site, quer através da area institucional, quer através de
noticia publicada na homepage do site de homebanking.

Para divulgagdo interna dos patrocinios aos colaboradores do Montepio utilizava-se
essencialmente a Intranet.

Alguns dos patrocinios sdo divulgados com recurso a meios bellow the line através
da rede de balcdes do Montepio, inseridos em campanhas comerciais, quando a

localizag@o ou relevancia do tema o justifica.
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e A pagina de Facebook Expedigdo Mare Nostrum surgiu no seguimento do projeto
‘Montepio Mare Nostrum’, aposta ja remota que se iniciou em agosto de 2012 com
o patrocinio da marca ao velejador Ricardo Diniz que deu corpo a Expedi¢do
maritima pelo Atlantico, mas devido aos objetivos de sensibilizacdo dos portugueses
para a real dimensdo da Zona Econdmica Exclusiva (ZEE) portuguesa, bem como
para o potencial de investimento no mar, ndo se esgotou na travessia. Tornou-se
continua e alinhada com a estratégia de comunicagdo da marca, que desde entdo,
que se posiciona nao sé no territorio de desportos maritimos através do patrocinio,
mas também marca presenca em conferéncias, foruns e feiras onde os valores de
espirito de equipa, dedica¢do, dinamismo, e superagdo sdo partilhados pelas duas
partes, valores estes que fazem parte do ADN corporativo do Montepio.

e A boa reputacdo e notoriedade da marca tém vindo a ser beneficiadas devido a
presenca fisica da marca no terreno das iniciativas patrocinadas, pela realizagao de
atividades que impactam as pessoas de forma mais direta e permitem estreitar
relacdes. A titulo de exemplo, em junho de 2015 realizou-se uma ativa¢ao na Praia
do Baleal no evento Peniche Paddle Series, com a criacdo de um espago Montepio
preparado na praia para receber atletas e visitantes e realizou-se ainda uma agao de
surf mecanico, mediante a qual foram oferecidas duas camaras AEE MagiCam 60,
marca também presente como patrocinadora no evento, € com a qual se realizou
uma parceria de forma a potenciar a notoriedade de ambas.

No dia 11 de julho, e no ambito do patrocinio ao Allianz Sintra Pro o Montepio
ofereceu ao publico presente na Praia Grande uma aula de body balance em parceria
com o Solinca. No dia 17 de julho, o Montepio marcou o inicio do Festival Santa
Cruz Ocean Spirit que patrocinou com a atuagdao de uma das bandas de musica
portuguesa por si patrocinada: os Expensive Soul. Esta acdo marcou a aposta em
dois dos eixos de intervencdo da marca: o mar e a musica portuguesa. Inserido neste
festival, o Montepio voltou a marcar presenga fisica na praia com a criagdo de um
espaco de lazer para os atletas em competicdo durante a Taga de Surfing Montepio,
a qual deu naming, replicou a acdo de surf mecanico, e ainda ofereceu, mediante

passatempo, a estada a dois clientes Montepio num hotel local®®".

201 Cf anexo T.
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Os patrocinios do Montepio as diversas iniciativas permitem chegar a um publico
diversificado, impactar varios segmentos, gerar envolvimento com a comunidade e
granjear grandes niveis de visibilidade e notoriedade quase de forma imediata.
Durante o periodo no qual realizdmos a analise ndo fazia parte dos objetivos
estratégicos marcar presenga no Facebook, com uma pagina de patrocinios.

A pagina de Facebook Expedicdo Mare Nostrum tem uma atualizacdo constante,
sendo que a publicacao de conteudos e atividade dos fas se intensifica especialmente
durante os meses de verdo, durante os quais decorre a maioria dos eventos
patrocinados pelo Montepio no segmento de mar.

A pagina de Facebook Expedicdo Mare Nostrum conta com mais de 22 mil likes
mas ndo se verifica uma atividade expressiva dos fas, nem a constituicdo de uma
comunidade de marca, sendo que por publicagdo nido se costuma verificar um
namero elevado de likes, comentarios e partilhas.

Porém, em comunidades consolidadas, como por exemplo as existentes nas paginas
de Facebook de uma banda patrocinada, a atividade era notavel e por vezes
essencial para atingir alguns objetivos comunicacionais. Note-se o caso dos
passatempos promovidos pelo Montepio para oferta de bilhetes para os eventos
patrocinados, que eram divulgados por norma no sife do Montepio, na homepage em
formato de noticia, e nas respetivas paginas de patrocinios no sife institucional.
Quando partilhado o passatempo nas paginas de Facebook oficiais das entidades
patrocinadas, o nimero de participantes ascendia consideravelmente, ja que os
seguidores da pagina manifestavam total interesse em merecer o prémio ¢ ainda
partilhavam a iniciativa junto da sua rede social, potenciando o efeito de
comunidade.

Existe uma articulacao entre os conteudos em formato video partilhados no canal de
YouTube do Montepio — Montepio Tv — especificamente na lista de reproducao
Montepio Mare Nostrum, verificando-se uma comunicagdo integrada de marketing
nos social media (IMC), preconizada por Dionisio et al. (2014). Os videos que
podem ser mini documentarios produzidos no ambito do projeto Montepio Mare
Nostrum ou relativos aos patrocinios do Montepio sdo primeiramente publicados no
canal Montepio Tv pela equipa do Departamento de Canais, inserido atualmente na
Direcdo de Marketing de Empresas do Montepio, e posteriormente divulgados na

pagina de Facebook Expedicdo Mare Nostrum.
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7.2 Analise documental

A andlise documental revela-se essencial para tragar um panorama sobre a
instituicdo bancéria alvo do estudo e recolher informagdes uteis e complementares as
entrevistas e grupos de discussdo. Serdo apresentadas as conclusdes provenientes da

analise de alguns estudos, artigos em jornais, entre outras fontes de evidéncias.

7.2.1 Analise de fontes de evidéncias:

Existe uma desconfianga generalizada relativamente aos bancos, e principalmente
visivel nas geracdes mais jovens. Em Portugal, a opinido dos consumidores € unanime e
foi comprovada num estudo realizado pela Edelman em 2014, em que como resultado
se verificou que o setor bancario e o setor dos servigos financeiros sdo aqueles em que

202
os portugueses menos confiam?’

(Edelman apud Santos, 2015). Pela importancia
acrescida que a confianga representa no setor, a Edelman tentou no seu estudo
identificar os atributos que levam os consumidores a confiar numa organizagao.
Concluiu-se que “(...) a nivel mundial, 84% dos inquiridos acreditam que uma empresa
pode desenvolver agdes especificas que aumentem em simultaneo, o lucro e que
melhorem as condig¢des sociais € econdmicas da comunidade envolvente.” (Ibidem: 43).
Foi possivel identificar 16 atributos essenciais para a construcdo de relagdes de
confianca entre os consumidores e as instituicdes, que se agrupam em cinco clusters
essenciais. Sao eles o envolvimento com os stakeholders, a integridade, os produtos e
servicos, o propdsito e as operacdes””. Estes clusters demonstram que a confianca serd
superior, quanto maior for o grau de envolvimento da empresa com os consumidores e
com os colaboradores, e que o nivel de honestidade, transparéncia e ética sao fulcrais,
tal como apregoa o marketing 3.0.

Em Portugal os consumidores apelam a mudanca e os resultados sao claros: “(...)
os portugueses querem uma banca que ndo existe, ainda (...)” (Ibidem: 45). Para tentar
compreender a percecdes dos consumidores portugueses € se confiam nas instituicdes
bancarias em Portugal, a SystemicSphere desenvolveu em parceria com a Bestforecast,
um inquérito aplicado ao nivel nacional, entre o periodo de junho e julho de 2014, a

uma amostra constituida por 600 portugueses®™ e concluiu que “(...) 72% dos

292 Cf. anexo U.
% Cf. anexo V.
294 Tnquérito aplicado por telefone, através do sistema de CANTI INTEGRA a 601 inquiridos, entre 24 de
junho e 12 de julho de 2014. Os inquiridos t€ém idades compreendidas entre os 16 e 54 anos e residem em
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inquiridos concordam que os bancos deveriam apenas emprestar dinheiro aqueles
projetos que cumprem com o0s standards minimos a nivel ambiental, social e ético.”
(Ibidem: 45). Apesar de o patrocinio ndo se comercializar como um empréstimo,
também existe um financiamento a um projeto que devera ter em conta uma das grandes
conclusdes do estudo: “(...) a populagdo esta cada vez mais ciente do poder que a banca
tem no desenvolvimento econdémico, social e ambiental do pais.” (Ibidem: 45) e deseja
que esse poder seja aplicado em conformidade. Ao nivel da confianga, quando se
solicitou que referissem de forma espontanea a instituicdo bancéria portuguesa na qual
menos confiavam, o BES*” surgiu como o banco no qual 19% dos inquiridos menos
confiam, seguindo-se o Millenium BCP, o BPN** ¢ a CGD, sendo que o Montepio
nunca foi mencionado como institui¢ao bancaria desprovida de confianca®”’.

Ap0s realizarem um ‘saldo de confianca’ sobre os bancos em Portugal, entre os bancos
que mais ¢ menos confiam, os autores do estudo concluiram que os portugueses
demonstram confiar mais na CGD, no Montepio, no Santander Totta, no Crédito
Agricola e no Millenium BCP, do que os consumidores que ndo confiam?®.

O mesmo estudo Basef Banca divulgado pela Marktest*”’, apresentado na revisdo
da literatura, que referia que dois milhdes de utilizadores com conta bancéria tém por
habito acompanhar o que se escreve sobre o seu banco nos sites de redes sociais, revela
também que os clientes Montepio sdo os bancarizados que apresentam maior interesse
em acompanhar o que se partilha nas redes sociais acerca dos bancos com que
trabalham (32,1%)*'’. De acordo com um estudo realizado pela Marktest*'' em 2015
através de aplicagdo de entrevista a uma amostra constituida por 802 pessoas concluiu-
se que “(...) 69% segue marcas nas redes sociais (...)” mas apenas “(...) 13% considera
que o facto de seguir ou ser fa de uma empresa ou marca nas redes sociais tem muita

influéncia nas opgdes de compra da marca (...)".

Portugal Continental, tendo-se realizado uma amostra estratificada por regido NUTS II, Sexo e Idade. O
inquérito foi aplicado pela empresa BestForecast.

293 Este inquérito teve lugar mesmo antes do colapso do BES, atualmente denominado Novo Banco.

2% O BPN atualmente j4 ndo existe mas ainda ocupa um lugar na mente dos consumidores.

297 Cf. anexo W.

2% Cf. anexo X.

29 A analise foi efetuada com base nos resultados do estudo Basef Banca da Marktest, que tem como
objetivo apoiar o marketing dos Bancos ao nivel nacional, através do fornecimento de informagoes sobre
os comportamentos, atitudes e opinides dos consumidores efectivos e potenciais dos servigos financeiros
destinados aos particulares com idade igual ou superior a 15 anos. O estudo data de dezembro de 2014.
Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1e42.aspx, consultado a 14 de abril de 2016.

219 Cf. anexo Y.

' Fonte: http://www.marktest.com/wap/private/images/logos/Folheto_redes_sociais_2015.pdf,
consultado a 29 de abril de 2016.

97



Apesar de ndo ser possivel estabelecer uma correlacdo direta entre o indice de
confianga dos consumidores € o seu interesse em acompanhar o que se escreve nas redes
sociais acerca dos seus bancos, ¢ possivel verificar que o Montepio apresenta as duas
variaveis favoraveis, e que poderia beneficiar em marcar presenca nos social media.
Como foi anteriormente mencionado se uma institui¢do criar um espago no Facebook
para os individuos colocarem questdes, partilharem feedback e interagirem uns com os
outros, ndo serd mais uma pagina, porque adquire a confianga e lealdade'” necessarias
ao crescimento da comunidade e podera reforgar o indice de confianga ja existente. Os
consumidores irdo apreciar a autenticidade e irdo retribuir com o seu contributo a
empresa que lhes estd a propiciar um espago de comunidade (Kerpen, 2011). Ao
partilhar conteudos com valor, maior sera a confianga e reputacdo adquiridas junto da
comunidade de consumidores e as historias que apresentarem uma forte credibilidade e
coeréncia irdo tornar-se virais pela positiva (Kotler ef al., 2014).

No entanto, um estudo realizado pela Cision com as principais conclusdes
publicadas na revista Marketeer em janeiro de 2015 alerta que as instituicdes bancarias
no geral foram prejudicadas pelos colapsos do BPN, BPP e BES, apesar de ndo terem
envolvimento direto com as polémicas e podem ser alvo de comentarios negativos se
estiverem presentes no Facebook. A derrocada das trés instituigdes bancarias
mencionadas “(...) para além dos impactos diretos para o pais € para os portugueses em
geral, ¢ corrosiva para a reputagdo de todo o setor bancario, dos proprios bancos e dos
lideres.” (2015: 86). O principal motivo de ‘contaminacdo’ estd no facto de terem ruido
dois valores essenciais ao sistema bancario: a confianga e a solidez, pelo que o
pessimismo ¢ inseguranca ¢ transversal as restantes instituigdes. E este clima
tempestuoso generalizado predomina nas discussdes nas comunidades existentes nas
redes sociais como o Facebook. As restantes instituicoes tentam encontrar novas
estruturas de comunicagdo para contrariar a ma reputagao do setor e intensificam-se
acoes de patrocinio € mecenato, ainda que de forma timida.

Também na revista Marketeer em junho de 2015 foi publicado um artigo dedicado
a politica de desenvolvimento cultural do Montepio traduzida no apoio a musica, teatro,
cinema, bem como dos artistas que se expressam em portugués. Ana Rita Pinho Branco,

diretora de marketing e comunica¢do do Montepio salienta que “A musica ¢ uma forma

120 termo ‘lealdade’ pode ser definido como “(...) uma resposta preferencial, atitudinal e
comportamental em relagdo a uma ou mais marcas numa categoria de produto, expressa ao longo de um
periodo de tempo por um consumidor.” (Assael apud Barrero, 2013: 30).
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de comunicacdo universal, permite alcangar varios publicos, projetar a lingua
portuguesa e retratar o ‘fado’ de um povo. Por isso, 0 apoio a estes projetos constitui o
‘territorio natural da marca’.” (Pinho apud Marketeer, 2015: 140) e traduz a estratégia
de “Uma marca portuguesa, transversal a sociedade e de cariz familiar ¢ humano, esta,

de forma natural, presente em todos os momentos da vida das pessoas.” (Ibidem: 141).

7.2.2 Analise de entrevista aplicada a diretora de Comunicacio do Montepio

Ana Mafalda Ribeiro (2015), mestre em Ciéncias da Comunicagdo pela
Universidade Catolica aplicou uma entrevista exploratoria para realizagdo da sua
dissertacdo de mestrado a atual Diretora de Comunicagdo Institucional do Montepio
Geral, a doutora Ana Rita Pinho Branco, formada em Comunicagdo Estratégica com o
grau de mestre na Universidade Nova de Lisboa. Pela pertinéncia das perguntas
aplicadas e respostas obtidas para o nosso objeto de estudo, e pela importancia do cargo
profissional da entrevistada na instituigdo bancaria alvo do estudo de caso decidimos
analisar a entrevista, de forma a inclui-la na fonte de evidéncias.

Verifica-se que a diretora de comunicacdo do Montepio perspetiva a comunicacao
como uma ferramenta estratégica essencial em qualquer organizacdo que se deseje
posicionar e diferenciar junto da sua comunidade de stakeholders. No caso das
instituigdes bancarias, € uma vez que a percentagem de consumidores bancarizados ¢
elevada assume ainda uma maior importancia até porque contribui para fomentar ““(...)
os atributos de confianca, relagdo, transparéncia, parceria, seguranca (...)” (Branco
apud Ribeiro, 2015: 96) essenciais na relacao entre o cliente e o seu banco, bem como
para a “(...) construcao de narrativas agregadoras de sentido (...)” (Ibidem).

Rita menciona a preocupagdao em estabelecer relagcdes proximas com “(...)
elevados niveis de transparéncia, clarificagdo e didlogo (...)” que garantam respostas as
necessidades e expectativas individuais do publico que se cruza com a marca. Esta visao
reflete os valores de uma marca responsavel com praticas de marketing 3.0, como foi ja
anteriormente mencionado. Reflete também a importancia que a diretora de
comunicacao atribui as relacdes estabelecidas de forma bidirecional, comunicacdes
horizontais que possibilitam um didlogo com o consumidor, € que como ja vimos “No
marketing 3.0, o didlogo ¢ a nova publicidade.” (Kotler ef al., 2014: 75), que possibilita

a empresa realizar a sua missdo. Nas palavras da diretora,

99



“Da mensagem centrada no produto tem vindo a transitar-se para mensagens
centradas nas emogdes, na resposta as necessidades e expectativas, na adequagao
da oferta de produtos e servigos, numa palavra: na relacdo. Esta ¢ uma evolucao
enorme ¢ que devemos assinalar porque se centra nas pessoas, o objeto principal de
toda a atividade.” (Ibidem: 96).

Também esta abordagem centrada nas emogdes reflete seguindo a otica de Kotler
et al. (2014) a evolugcdo do Montepio para uma terceira fase de marketing, na qual o
espirito dos consumidores ¢ privilegiado. Como verificAmos na revisdo da literatura, um
patrocinio também surge, entre outros motivos, com propdsitos de criar experiéncias e
evocar emocgdes ao seu publico. E sobre esta ferramenta comunicacional, Ana Rita
Branco considera que “Os patrocinios constituem um dos instrumentos de comunicacao
a disposicdo das marcas para ‘entregarem’ a sua mensagem.” (Branco apud Ribeiro,
2015: 97), reforcarem o posicionamento e os lagos com a comunidade, revelando-se
muito vantajosos. “No que respeita ao setor financeiro, a utilizagdo deste instrumento
faz ainda mais sentido na medida que permite estabelecer uma relagdo emocional e
humanizada entre a marca financeira e os seus clientes.” (Ibidem).

Entre as diversas contrapartidas estabelecidas ao patrocinio e por se tratar de uma
relacdo de parceria firmada entre duas partes interessadas, o plano de meios a utilizar na
divulgacdo também assume uma importancia acrescida. Rita refere que durante o

processo de negociagdo sao tidos em conta

“(...) que canais proprios estdo disponiveis para a divulgagdo (por exemplo, o
Facebook de um musico ou ator representa, do ponto de vista qualitativo, uma
comunidade muito interessante para a comunicagdo), a quantidade de recetores da
mensagem (...), o possivel efeito viral do patrocinio (...)” (Ibidem: 98).

Este efeito de comunidade alinhado com a necessidade de didlogo com o
consumidor ¢ percecionado pela diretora que chega mesmo a mencionar esta como a
principal diferenca entre o patrocinio e a publicidade, enquanto ferramentas
comunicacionais. Enquanto que a publicidade promove a oferta de produtos e servigos
através de uma comunicacdo unidirecional, ¢ no patrocinio que uma instituicdo ganha
“(...) forca suficiente para alavancar rela¢des.” (Ibidem) e trazer emog¢ao aos clientes,
isto €, praticar o marketing de experiéncias preconizado por Isidoro et al. (2014) na
parte tedrica. Refere no entanto que deve existir uma comunicagdo integrada e que “A
maior probabilidade de sucesso, no negocio e no patrocinio estd na justa combinacao
entre a publicidade e a utilizagdo dos patrocinios ligados a promogdo publicitaria.”

(Ibidem: 99). Para a diretora de comunicagdo o principal beneficio do patrocinio ¢ a
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possibilidade de apresentar uma mensagem segmentada e adequada ao publico presente.
A desvantagem decorre da impossibilidade de por vezes “(...) quantificar a associacio
da marca ao patrocinio.” (Ibidem: 99). Vantagens e limitagdes ja anteriormente
mencionadas na revisdo da literatura, que sdo partilhadas por tedricos e pelos diretores
de comunicacdo que utilizam esta ferramenta. Quanto a responsabilidade social
continua visivel na atua¢do da marca mas a diretora menciona a diferenca entre os
patrocinios com objetivos de “(...) afirmagdo da marca e proveito orientado para o
negocio.” (Ibidem: 99) e as agdes de marketing social. No entanto, reconhece a

necessidade de agir de forma socialmente responsdvel, até porque a filantropia

caracteriza o Montepio, em todas as suas organizacdes. Nas suas palavras,

“O facto de o Montepio ser uma associagdo mutualista, o que significa uma
institui¢do particular de solidariedade social, mas integrar no seu grupo uma
institui¢do financeira (a Caixa Econdémica Montepio Geral) torna-nos mais
sensiveis as questdes de CRS, mas também muito rigorosos na separagdo das
estratégias de atuacdo associadas as politicas de patrocinio e atuagdo social.”
(Tbidem: 99)”.
Em jeito de conclusdo, prevé para as instituicdes financeiras um futuro alinhado
com as necessidades e inquietagcdes das comunidades as quais prestam servigos e ditam
0 seu sucesso, pela confianca que nelas depositam, isto ¢, o futuro da banca passa por

continuar a agir de forma ética e socialmente responsavel, como dita o marketing 3.0.

7.3 Entrevista

Serdo aplicadas entrevistas semiestruturadas, de forma a angariar a perspetiva dos
entrevistados num didlogo simples e flexivel. Uma das caracteristicas da entrevista
semiestruturada ¢ a utilizacdo de um guido previamente elaborado, que devera ter
presente os objetivos empiricos o trabalho de investigacdo, para que através da analise
das respostas seja possivel criar categorias. De acordo com Yin, (2001) a entrevista
pode assumir duas formas: espontadnea ou focal. No presente trabalho a entrevista a
aplicar sera focal, isto €, apesar de assumir um caracter informal, dura pouco tempo
(cerca de uma hora) e ¢ conduzida por um conjunto de perguntas que provém do
protocolo do estudo de caso. Na otica do autor “No geral, as entrevistas constituem uma
fonte essencial de evidéncias para os estudos de caso, ja que a maioria trata as questoes
humanas.” (Ibidem: 114). Além do mais, também podem apresentar atalhos para chegar

a evidéncias importantes. A realizacdo das entrevistas terd como objetivo corroborar
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alguns factos ja transmitidos pelas leituras exploratérias®”. Porém, a sua formulagdo
requer alguns cuidados pois, apesar de serem pesquisas complementares, ndo podem
transmitir juizos de valor a partida (Ibidem). Por se tratar de uma entrevista
semiestruturada podem ocorrer enviesamentos, uma vez que o grau de envolvimento
com o entrevistado pode progredir (Creswell, 2009). Além do mais, a informacao
angariada pelas entrevistas ¢ fruto de um filtro colocado pelo entrevistado, podendo

estar suscetivel ao contexto em que a entrevista ¢ aplicada.

7.3.1 Perfil dos entrevistados

Para que seja possivel compreender a escolha dos elementos entrevistados, sera de
seguida apresentado o seu percurso académico e profissional, respetivos cargos e
principais fungdes, bem como as suas posi¢cdes e convicgdes relativamente a
problematica, fruto da andlise as duas entrevistas aplicadas.

Foi aplicada uma entrevista a Diretora do Nucleo de Patrocinios e Marca do
Montepio, a Dra. Rita Lima Candeias, licenciada em Economia pela Universidade
Lusiada de Lisboa e outra ao Rui Lourengo, especialista e gestor de conteidos nos
social media e director da P-Jump, obedecendo a um guido pré-estabelecido®'®. A
escolha dos entrevistados teve por base a experiéncia profissional e académica e
conhecimentos inerentes ao funcionamento do sistema financeiro e dos social media,
em particular do Facebook, respetivamente, ¢ devido a motivos de representatividade,
de forma a que fosse possivel o fornecimento de informagdes pertinentes do ponto de
vista tedrico, que respeitassem as questdes de exequibilidade. Além do mais, a aplicagao
do marketing 3.0 pode verificar-se através das fungdes profissionais de ambos. Através
destas entrevistas de natureza exploratoria pretendeu-se estimular os entrevistados a
abordar algumas das tematicas mais importantes para o objeto de estudo, de forma a

consubstanciar a premissa transmitida por Creswell:

“Nas entrevistas qualitativas, o pesquisador conduz as entrevistas com os
participantes (...). Estas entrevistas envolvem questdes estruturadas e geralmente
abertas, que sdo em niimero reduzido e se destinam a provocar as visdes e opinides
dos participantes.” [traducdo nossa] (2009: 181).

De acordo com Guerra “(...) quanto menor for a intervencdo do entrevistador,

maior serd a riqueza do material recolhido, dado que a légica e a racionalidade do

1 Yin (2001) refere que a revisdo da literatura é o meio para determinar as questdes mais significantes a
aplicar e obter alguma precisdo na formulagao das mesmas.
21 Cf. anexos Z e AA.
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informante emergira mais intacta ¢ menos influenciada pelas perguntas.” (2006: 51).
Entre as formas de registar as respostas dos participantes, Yin sugere a utilizacdo de um
gravador, mas deve existir uma autorizagcdo prévia e foi deste forma que procedemos,
solicitando a autorizacdo mediante assinatura de um formulario de Consentimento
Informado aos dois entrevistados®"” para utilizagio dos dados captados em posterior
analise. As entrevistas foram aplicadas nos dias 24 de maio de 2016 ao Rui Lourengo ¢
no dia 25 de maio de 2016 a doutora Rita Candeias, € em ambos os casos as questdes
nio foram apresentadas de forma rigida®'®. A ordem dos temas foi construida de acordo
com as oportunidades que surgiram ao longo da produgdo do discurso, pela interacao
entre o entrevistador e o entrevistado, existindo liberdade e abertura para as respostas,

como sustentam Quivy e Campenhoudt (1998).

7.4 Discussoes de Grupo
Segundo Krueger “(...) um grupo de foco ¢ uma discussdo cuidadosamente
planeada, projetada para obter percecdes sobre uma area de interesse definida num

ambiente permissivo € ndo ameagador.” [traducdo nossa] (1994: 6).

"Qualquer discussdo de grupo pode ser denominada ‘grupo de foco’ enquanto o
investigador o encoraja ativamente ¢ fica atento a intera¢do do grupo. Um grupo de
foco pode envolver diferentes composigdes (...) e diferentes objetivos (...)”
[traducdo nossa] (Barbour e Kitzinger, 1999: 5).

De acordo com Barbour e Kitzinger, “(...) os grupos de discussao sdo melhores
para explorar como os pontos de vista sdo construidos e expressos (...) sao
particularmente adequados ao estudo de atitudes e experiéncias em torno de temas
especificos.” [tradugdo nossa] (1999: 5). Devido a pouca rigidez na estrutura de resposta
dos participantes verificada neste método € possivel recolher alguns pontos de vista de
forma natural através de um didlogo fluido, conferindo-se a metodologia ainda mais

credibilidade (Santos ef al., 2007). Nas palavras dos autores, os grupos de discussao:

“(...) também permitem uma sondagem mais profunda sobre o motivo pelo qual as
pessoas tém certas opinides. Os dados recolhidos em um grupo de discussdo tém o
que os investigadores denominam ‘face de alta validade’, porque os resultados sdo
facilmente compreendidos e vistos como crediveis para quem estd a aplicar a
metodologia ou a ler os resultados.” [tradug@o nossa] (Ibidem: 5).

215 Cf. anexos AB e AC.
26 Cf anexos AD e AE.

103



Entre as vantagens do método apresentadas por Ogunbameru (2003), destacamos
a reducdo da possibilidade de perguntas serem mal compreendidas pelos entrevistados e
recolher respostas socialmente desejaveis; a alta validade da técnica, que por ser
facilmente entendida apresenta resultados crediveis para quem utiliza as informagdes ¢
permitir a0 pesquisador aumentar o tamanho da amostra em estudos qualitativos sem
um aumento dramatico do tempo necessario do entrevistador. O autor refere também
limitagdes, como a impossibilidade de quantificar os dados obtidos, o facto de o
investigador ter menos controlo em atividades de grupo em comparagdo com entrevistas
individuais, o facto de originar dados alvo de uma andlise mais dificil pela associagdo a
um contexto social e ambiente especifico que ndo podem ser esquecidos durante a
analise do discurso dos participante e por Ultimo, a necessidade de constituir grupos
pelo que a disponibilidade dos membros em determinado lugar a mesma hora podera
constituir um entrave. Barbour e Kitzinger (1999) defendem que o numero ideal de
participantes por grupo € entre cinco € seis pessoas, ou at€ menos em alguns casos, €
que ¢ preferivel formar grupos de pessoas que ja se conhecem entre si de forma a evitar
a inibi¢do dos participantes. E de referir que, no entanto o niumero ideal de participantes
nao ¢ consensual entre autores, e Krueger (1994), por sua vez defende que esta atividade
deve ser realizada com sete a dez participantes. Ogunbameru refere que “(...) os grupos
de foco sao melhor conduzidos com participantes semelhantes entre si (...) cada grupo
deve ser homogéneo em variaveis relevantes. [tradug¢do nossa] (2003: 3).

Como foi anteriormente mencionado, de acordo com o estudo Basef Banca
apresentado pela Marktest em 2014, dos utilizadores bancarizados 46% dos seguidores
tém entre 25 e 44 anos e cerca de metade residem na Grande Lisboa ou Litoral Norte.
Por a populagdo mais ativa nestas plataformas ser jovem e por habitar nas areas
geograficas onde se realizam a maioria dos eventos patrocinados foram estes os critérios
para definicdo da amostra, que foi composta através da rede de contatos dos autores e
em funcao da sua disponibilidade, pelo que nao ¢ probabilistica. Foram reunidos dois
grupos de discussdo, um constituido por seis e outro por oito membros, entre os 20 e 29
anos. No grupo [ s3o clientes Montepio que tiveram contacto com patrocinios o
Montepio e no grupo II ndo sdo clientes Montepio mas também tiveram contacto os
patrocinios. Para além destas varidveis existiu a preocupagdo em convidar individuos

que tivessem como denominador comum a utilizagio frequente do Facebook™"’.

Y7 Cf. anexo AF.
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Quadro 2: Caracterizagdo da amostra do grupo de discussao I

Idade | Género Distrito residéncia
Participante 1 26 M Leiria
Participante 11 20 F Santarém
Participante II1 28 M Lisboa
Participante IV 29 F Evora
Participante V 29 M Evora
Participante VI 20 M Santarém / Lisboa

Quadro 3: Caracterizagdo da amostra do grupo de discussao 11

Idade | Género Distrito residéncia

Participante 1 28 F Lisboa
Participante 11 24 F Faro

Participante II1 25 F Lisboa
Participante IV 24 F Lisboa
Participante V 23 F Settbal
Participante VI 27 M Lisboa
Participante VII 23 F Lisboa
Participante VIII 25 F Lisboa

Para colocar em pratica esta atividade foi elaborado um guido que se encontra no
anexo AG, constituido por questdes abertas, de forma a nao influenciar a dire¢do que o
grupo quer dar a questdo colocada e para que as convicgdes que o investigador possa ter
nao sejam percecionadas e influenciem o natural fluir da discussdo. Varios autores
como Barbour e Kitzinger (1999) ou Krueger (1994) referem que a filmagem pode ser
intimidante para os participantes, por iSso optamos por captar as respostas em gravacao
em formato 4udio através do software Audacity, que foram posteriormente transcritas
para analise e comparagdo. Para facilitar a moderacao foi pedido aos elementos dos
grupos antes de dar inicio da discussdo que falassem por ordem, e também que
assinassem um formuldrio no qual autorizam a utilizagdo dos dados recolhidos para
posterior analise’'®. As discussdes de grupo, transcritas no Anexo Al, foram realizadas
entre 6 ¢ 10 de maio de 2016 e originaram discursos ricos em informagdes, perspetivas e

testemunhos com algum nivel de profundidade e de complexidade.

218 Cf. anexo AH.
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Capitulo 8: Apresentacao e discussao dos dados recolhidos

Neste ultimo capitulo da-se o confronto e discussdo dos dados empiricos com a
andlise tedrica e serdo apresentadas as principais conclusdes, contextualizadas pelas
teorias expostas no enquadramento tedrico. Esta fase representa a pega central da
investigacdo empirica, pois todo o trabalho de revisdo da literatura, interpretacdo da
teoria e escolhas metodoldgicas confluem para a sec¢do dos resultados que a analise dos
dados apresenta (Robalo, 2015). De acordo com Brausse apud Robalo “O seu estudo ¢
tdo bom quanto o sdo os dados que analisou e o cuidado que demonstrou na sua
analise.” (2015: 84).

No presente trabalho ndo ¢ nossa intengdo comprovar hipoteses definidas a priori,
“(...) mas antes identificar as logicas e racionalidades dos atores confrontando-as com
os seus modelos de referéncia.” (Guerra, 2006: 22), pelo que podemos afirmar que se da
a rutura com a metodologia hipotético-dedutiva, e estamos perante uma metodologia
compreensiva e indutiva, que privilegia “(...) o contexto da descoberta como ponto de
partida para uma investigagao (...)” (Ibidem: 23). “Todo o material recolhido numa
pesquisa qualitativa ¢ geralmente sujeito a uma analise de contetdo (...) decorrendo do
seu acionamento e¢ a sua forma de tratamento do material do enquadramento
paradigmatico de referéncia.” (Ibidem: 62) e na presente investigacao a andlise de
conteudo sera categorial, como sugere Bardin apud Guerra (2006), ao descrever e

agrupar os conteudos em tematicas.

8.1 Cruzamento de perspetivas das entrevistas semiestruturadas

Através do estudo de caso Montepio, foi possivel analisar € compreender o
contexto em que opera esta instituicdo bancaria portuguesa, no que respeita a aplicacao
de praticas de marketing 3.0., bem como de utilizacdo das ferramentas digitais de forma
a comunicar a sua oferta de patrocinios. Apos realizar a revisao da literatura e proceder
aos métodos de observacdo direta e andlise documental sobre o objeto de estudo foi
possivel formalizar as questdes para as entrevistas a aplicar a Diretora do Nucleo de
Patrocinios ¢ Marca da Dire¢do de Comunicagdo do Montepio, a Dra. Rita Lima
Candeias e ao gestor de social media, o Rui Lourengo. Devido a natureza exploratoria
do trabalho, as questdes aplicadas foram abertas e semidiretivas, para que os
entrevistados pudessem transmitir de forma livre as suas perce¢des. Uma vez que “As

entrevistas devem ser realizadas presencialmente num lugar neutro.” (Guerra, 2006: 60)
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optamos por as aplicar num restaurante tranquilo na zona das Laranjeiras, em Lisboa, e
no bar do Altis Prime Hotel, no Rato, respetivamente. Uma vez transcritas as
entrevistas, e para auxiliar a andlise dos dados extraidos, procedeu-se a técnica de
analise de conteudo através da descricdo de situagdes e interpretacdo do discurso dos
entrevistados, como sugere Guerra (2006) e realizou-se uma pequena sintese da
narrativa (analise tematica) e uma relagdo mais concetual com o modelo de analise
(andlise problematica), que serdo apresentadas seguidamente, quer em formato de texto
sintese como numa grelha analitica no anexo AlJ.

Através da entrevista a doutora Rita Lima Candeias foi possivel concluir-se que o
Facebook marketing pode ser uma forma vantajosa de promover os patrocinios das
instituigdes bancarias, neste caso do Montepio, mas € essencial que exista sempre uma
comunicagdo integrada pois na sua opinido “E sempre um mix, ndo ha um canal que se
destaque. Na minha opinido todos eles sd3o complementares.” e o canal depende sempre
do target que se pretende atingir e do objetivo estratégico. Com a mesma linha de
pensamento encontram-se a doutora Rita Branco apud Ribeiro que menciona que “(...)
a publicidade ¢ importante mas niao tem for¢a suficiente para aprofundar relagdes.” e
existem outros canais de divulgacdo e “(...) o Facebook de um musico ou ator
representa, do ponto de vista qualitativo uma comunidade muito interessante para
comunicacao, a quantidade de recetores (...) o possivel efeito viral do patrocinio (...)”
(2015: 98) e Rui Lourengo que acrescenta que esta comunicacdo integrada deve ser
sempre segmentada e que deve continuar a ser efetuada consoante as caracteristicas do
segmento que se pretende atingir, “Até um dia em que nao valer a pena.”, mas considera
que seja através do Facebook ou de outro canal online a comunicacdo se assume €
deseja cada vez mais digital através dos social media e “Quem conseguir assegurar isto
assegura o futuro das empresas.”, até porque a proxima geracdo dos Millennials
privilegia estes meios e descura a importancia da publicidade tradicional. As estratégias
de chegar até estas novas geracdes que se renovam devem ser variadas e diferentes das
utilizadas para chegar aos seus pais, por exemplo. Como verificAmos na revisdo da
literatura uma comunicagdo integrada ¢ essencial na estratégia promocional de uma
instituicdo e ““(...) boa parte do sucesso de um evento depende da sua divulgacdo. A
estratégia de comunicacdo deve ter em conta as caracteristicas do publico (...) e
obviamente os interesses e objetivos dos organizadores, parceiros e patrocinadores.”

(Isidoro et al., 2014: 125). Os principais desafios para Rui Lourenco sdo “Consolidar a
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presenga, provocar emogoes, estar ao lado deles e produzir conteudos que gostem.”. Nas

suas palavras:

“E o que ¢ que pensa um mitido sobre os bancos? Numa altura em que os pais estdo
a comecar a deixar de lhes consegui dar tudo o que querem. E eles veem a
televisdo... com quem ideia € que estdo a crescer sobre os bancos? O que € que os
miudos vao fazer com o dinheiro deles? Tenho aqui a oportunidade de trabalhar
nesta area, ¢ da para fazer coisas giras sem correr riscos.”

Rita Candeias destaca a faixa etdria como uma das vantagens do Facebook, até
porque a medida que as geracodes se renovam ¢ uma questao que esbate cada vez mais e
mesmo que nao sejam clientes, pela bidirecionalidade da comunicagdo nas redes sociais
¢ possivel criar comunidades de interesse a volta de determinados temas e conteudos
que trazem uma sensac¢do de envolvimento importante e geram capital de marca, até

porque se trata de

“(...) uma comunidade de utilizadores maioritariamente que ficam a
conhecer a minha marca ndo porque estou a vender produtos e servicos mas porque
estou a proporcionar uma coisa que ¢ do interesse ¢ agrado deles. Portanto vou
criar um capital de simpatia, naturalmente a marca ha de ficar no top of mind em
termos de preferéncias para que um dia em que tenham que escolher, pelo menos a
marca nao lhes ser indiferente. E ao ndo ser indiferente e poder criar uma reagéo
positiva, ja temos metade do caminho feito.”.

Como mencionam Kotler et al. (2014) como pratica de marketing 3.0 os
consumidores procuram hoje a realizagdo funcional e emocional, mas também a
realizacdo do espirito humano nos produtos e servicos que escolhem. Mas para tal ¢
necessario marcar presenca com projetos que tenham projecao e contetido para tal. Diz
Rui Lourengo que no Facebook “(...) a presenca dos bancos ndo pode ser pura e dura
como outras marcas (...) a volta que tens que dar nas redes sociais para vender servigos
bancarios ¢ bem maior (...)”, mas deve estar tudo enquadrado para todas as areas do
banco, através da criagdo de um chapéu que fosse comum. J4 Rita Candeias considera
que o Montepio ou qualquer outra institui¢do bancaria ndo devem marcar presenca com
uma pagina institucional porque o cliente ndo tem necessidade de ir 14, ja que para
informacgdes sobre produtos e servigos ou acesso ao Internet banking tem o site. Refere
que “O poder de escolha estd do lado do consumidor.” e ou se d4 o que ele pretende ou
ele ndo precisa de ir 14. Apesar de considerar que enquanto servigo bancario ndo deve
marcar presenga, defende que “(...) ha temas que t€ém comunidades de interesse muito
interessantes... o caso do mar, da musica, da solidariedade social (...)”. Em primeiro

lugar porque sdo alguns dos pilares da comunica¢do e dos patrocinios porque “(...)
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bebem do ADN da marca (...)” e “(...) facilmente conseguir-se-ia (...) construir online
uma comunidade de interajuda e de mostra dos bons exemplos.” Caso o conteudo ndo
seja apresentado de forma intrusiva, mas pertinente, a aceitacdo sera elevada e um
conteudo interessante ird fazer com que a marca bancéria nao seja indiferente ao publico
quando tiver que tomar opg¢des bancarias. Para a diretora de patrocinios e marca, a
pagina da Expedicdo Mare Nostrum representa um bom exemplo de utilizagdo do
Facebook para criagdo de comunidades em torno de um interesse, em que “(...) ndo ¢ a
marca que estd, mas o projeto que ¢ mostrado. A marca vem por ineréncia.”. Permite
ainda criar lacos de afetividade e agrado por apresentar um conteudo relevante e “(...)
criar uma comunidade a volta daquele tema, daquele conteudo, e estou a chama-lo de
comunidade para serem cada vez mais e para partilharem a informagdo e construirem
um caminho, e as pessoas sentem-se envolvidas.”. Esta pagina agregadora surge pela
criacdo da marca chapéu que foi criada e se chama ‘Montepio Mare Nostrum’, e sao
partilhados ndo s6 os conteudos relativos aos patrocinios de mar do Montepio, como
outros conteudos sobre o mar portugués, sendo possivel uma atualizagdo constante e
estando em sintonia com o0 ADN da marca, contribuindo “(...) para que o mar portugués
seja cada vez mais portugués e que as pessoas o conhecam pelas suas potencialidades”.
Rui Lourengo, enquanto gestor de redes sociais e desta pagina em especifico também
menciona a sua importancia referindo que tudo deve ser pensado e medido e “(...) tudo
isto sdo especialidades diferentes que devem ser feitas por pessoas diferentes.”, ou seja
a equipa de gestao deve estar em sintonia com a tematica. No caso dos patrocinios no
ambito da musica ou teatro, Rita Candeias ja ndo concorda com esta presenga pois nas
suas palavras estas areas ““(...) sdo isoladas, ndo hd uma comunidade de artistas (...)
Cada qual tem a sua pagina de Facebook (...) cada qual tem os seus fas (...)”. Para
promover estes patrocinios utiliza-se o site institucional do Montepio e considera
interessante a forma como se podem utilizar as paginas dos artistas para veicular as
mensagens de promoc¢do dos patrocinios, tal como ja tinha sido referido pela doutora
Rita Branco. E desta forma possivel verificar que os motivos que levam a diretora de
patrocinios a ndo marcar presenca no Facebook com uma pagina agregadora de
patrocinios ndo sdo os mesmos apresentados por King (2013) como a ignorancia,
considerarem que ¢ dificil medir o retorno ou existe um existe um risco elevado se
decorrer um problema com a institui¢do e o mesmo for assunto de debate nesta rede de
partilha entre uma variada comunidade de pessoas, entre clientes e outros utilizadores.

Muito pelo contrario, ja que Rita Candeias refere a facilidade de medir os resultados e o
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elevado capital da marca, que faz com que seja protegida pelos proprios clientes. Para
Rui Lourengo a pagina da Expedicdo Mare Nostrum ¢ uma mais valia enquanto
existirem patrocinios do Montepio ao mar porque continuam “(...) sempre a alimentar
as paginas com contetidos sobre o mar, ha uma ligagdo das pessoas, as pessoas ja sabem
e identificam os conteados com o Montepio porque ja ha essa associacdo (...) E associar
o Montepio ao melhor que Portugal tem no mar e faz sentido.”. J4 em relagdo ao teatro
ou a musica, ¢ ao contrario da doutora Rita Candeias, considera que também poderiam
ser divulgados contetudos sobre a tematica num ‘chapéu’, “Ou entdo quando ndo se tem
um ‘chapéu’ abordar por areas tematicas ‘Montepio Teatro’, ‘Montepio Cultura’.
Apesar de ndao descartar as vantagens de promoc¢ao através de paginas criadas para os
projetos individuais, considera que quando o patrocinio acaba termina também a pagina
e perde-se o capital agregado durante tanto tempo, as vezes durante anos. A estratégia

que recomenda ¢ criar

“(...) uma ‘cama’ constituida pelas pessoas que gostam de musica, cultura e
desporto, e depois comecamos a trabalhar os subgrupos. Sabemos que no grande
grupo estdo as pessoas que estdo interessadas naquele tema e depois comecamos a
trabalhar area a area. Se temos um patrocinio de musica refor¢camos os contetidos
para aquele farget mas os outros nao sao esquecidos.”.

Considera que existem muitos individuos com as suas comunidades proprias mas
que podem ser agregados, mas por existirem nichos diferentes deve existir a
preocupacdo de criar também contetidos diferentes destinados a cada um destes
subgrupos. Ao comunicar através das paginas dos proprias dos artistas cumprem-se
alguns dos objetivos de divulgacao, mas ndo ¢ facil trilhar o caminho mais importante: a
criacao de emogdes. Para Rui € aqui que esté a relevancia dos contetidos, ja que “Temos
um pais de chordes e de brincalhdes.” e “o segredo para estar presente nas redes sociais
¢ criar emocgodes... Tens que fazer as pessoas rir ou chorar.”. Como verificAmos na
revisdo da literatura, de acordo com Kotler ef al. (2014), esta abordagem centrada nas
emocoes reflete a evolucdo do Montepio para uma terceira fase de marketing, na qual o
espirito dos consumidores ¢ privilegiado. Um patrocinio surge, entre outros motivos,
com o propodsito de criar experiéncias € evocar emogdes ao seu publico e a presenga nos
social media deverd cumprir os mesmos propositos. Este capital ¢ bem visivel no
Montepio que ““(...) € um dos bancos mais amados pelos portugueses.” e percebe-se
“Pela forma como perante problemas na instituicdo as pessoas o trataram nas redes

sociais” nao tendo comparagcdo com outras instituicdes bancarias. Foram raros os
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comentarios e partilhas negativos que surgiram, mesmo quando provocados por artigos
de opinido, e quando surgiram foram facilmente controlados. Barreto (2013) apresenta-
se em sintonia a0 mencionar que quando uma experiéncia de consumo gera insatisfacao,
os clientes que apresentam um nivel de envolvimento mais elevado encontram-se menos
propensos a desenvolveram um passa-palavra negativo. Esta forma como os clientes
olham para o Montepio “(...) mostra um ponto de partida muito interessante para as

redes sociais.”. Nas suas palavras:

“Até caso exista um problema muito grande também ¢é uma forma de conter,
porque repara numa coisa... nds no Montepio Mare Nostrum também na altura em
que o Montepio teve problemas ndo tivemos ataques de ninguém. E se alguém
aparecesse e eu ja tenho tido isto com clientes meus, as pessoas ndo vao para la
bater porque a marca mostra o seu lado bom e quando vdo os outros utilizadores
dizem ‘Nao, o lugar ndo é aqui.’. E funciona muito bem.”.

Para Rui “(...) o Montepio tem uma coisa muito importante... Aquilo que tinham as
mercearias antigas que era a confianca na pessoa estd la, e mesmo quando alteram os
gerentes ha um cuidado para que isso aconteca bem...”. A doutora Rita Candeias
encontra-se em concordancia ao mencionar o elevado capital da marca que “Custa a
construir mas os nossos clientes sao efetivamente os embaixadores da marca. Os nossos
estudos de mercado dizem-nos exatamente isso: uma pessoa que se torna cliente, torna-
se um cliente satisfeito.”. Mas também aqui se verifica a importancia da utilizacdo da
comunicacdao integrada, principalmente pela articulagdo entre a publicidade e “(...)
patrocinios ao servico da marca, no sentido de fornecer as areas comerciais
instrumentos para trabalharem.”, primeiro porque a publicidade em televisao ¢ essencial
para adquirir notoriedade e ser recordado, pelo menos na atualidade, ja que com o
passar dos anos se alteram os habitos de consumo, e depois porque “O patrocinio pode
ser excelente mas se ninguém souber dele (...) vou ter sempre uma comunicacao
deficitaria face ao possivel éxito que deveria ter.”. No entanto, se o objetivo “(...) é a
eficacia de venda quanto melhor segmentares melhor.” e para tal o Facebook ¢ mais
preciso. Como principais vantagens da promog¢do dos patrocinios através do Facebook,
o gestor de redes sociais refere o facto de o Facebook ser “(...) o maior ser 0 maior
agregador da humanidade neste momento.”, a promog¢ao ser mais exata e ser possivel
conhecer os interesses dos utilizadores e ir direto ao target, ser barato e mais eficaz,
permitir criar relagdes com o publico e conseguir chegar a utilizadores que partilhem os
contetdos ou “produtos sentimento” com a sua comunidade, aumentando o capital da

marca. Rita Candeias menciona também como vantagem os baixos custos, o facto de
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existir um numero elevado e crescente de utilizadores e a “(...) dimensdo de
segmentacdo, de chegar efetivamente a uma comunidade de interesse (...)”, “(...) a
alimentacdo emotiva a partir do momento em que e bidirecional (...)”, ao apresentar
conteudos relevantes se tornar uma divulgagdo viral e permitir medir resultados de
forma muito rapida, sendo possivel ajustar os conteudos com base no feedback e
construir relagdes mais solidas. Como verificAmos anteriormente também King, (2013)
considera que os social media sdo uma oportunidade fantastica para ouvir o que os
clientes estdo a dizer e reformular as estratégias de lhes apresentar o que desejam,
baseado no feedback dos consumidores em tempo real. As outras vantagens referidas
pelos entrevistados também vao de encontro as referidas pelos autores analisados na
componente teorica, como Isidoro ef al. (2014), que enumeram como a melhor relagdo
custo-beneficio, o facto de a dimensdo do mercado ser superior por ndo existirem
barreiras geograficas ou temporais, a possibilidade de realizar uma comunicac¢do
instantanea e o facto de estes meios permitirem obter dados de visualizagdo em tempo
real, que serdo essenciais na otimiza¢do de resultados. As vantagens decorrentes desta
facilidade sdo varias, mas varias sdo também as exigéncias que se colocam ao nivel de
transparéncia e atualizacdo dos conteudos (Ibidem) e Rita Candeias acrescenta ainda

que ¢ muito importante agir de acordo com o contexto e que:

“(...) as coisas tém que estar concertadas... a marca ndo pode estar a fazer
passatempos no Facebook a oferecer imensos bilhetes, quando no mesmo dia esta a
apresentar resultados negativos. Nao bate certo... A estratégia, a consolidacdo da
comunica¢ao como um todo tém que ser pensadas. As pessoas vao expressar a sua
opinido e o Facebook ¢ um grande megafone.”

Como erros desta presenga, Rui menciona que quando os gestores estao viciados nao
ouvem os consumidores ¢ nao conseguem perceber o que estes desejam, “(...) fazer
uma réplica exata de uma campanha que foi criada para televisao no Facebook.”, as
empresas acharem que sdo frias e ndo responderem, ja que “E preciso responder sempre,
e benfeito e com piada.”. Rita Candeias também refere a arrogincia com que algumas
marcas entram no Facebook, j4 que ao entrar nas redes sociais tém que estar preparadas
para uma comunicacdo bidirecional. J& autores como Isidoro et al. (2014) acrescentam
como ameacgas que a oferta ¢ tdo vasta que ¢ complicado para uma empresa diferenciar-
se, que mesmo quando uma instituicdo se dirige a um publico-alvo previamente
definido com base em critérios de segmentacdo nao tem garantias de que os dados sejam

fieis a realidade, e que esteja a comunicar com as pessoas certas, e que nem todos os
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publicos-alvo sdo acessiveis através dos meios digitais, a maior exposi¢do a riscos
reputacionais devido a passagem de um paradigma comunicacional de divulgagdo para
um de didlogo. Quando questionados sobre o mobile, especificamente sobre o que
achavam sobre a criagdo de uma app para divulgar os patrocinios, as opinides foram
diferentes. Para a diretora do NPM faz sentido e manifesta o desejo de um dia tracar
esse caminho criando “(...) um agregador do que ja apelidamos de ‘palcos em
portugués’, do que fazemos ou se faz em Portugal na area da musica ou do teatro.”. Rita
considera que era possivel “(...) ir um bocadinho mais longe... fazendo show cases,
apresentacdes ao vivo online em streaming (...)” e chegar ao maior nimero de
consumidores que sejam clientes ou ndo. Considera também que as pessoas iriam
descarregar esta app porque se dava a possibilidade de chegar a um bom conteudo e de
acordo com os interesses pessoais de cada um. Para além da possibilidade de agregacao
de contetdos referida por Rita Candeias e das caracteristicas técnicas, alguns autores
mencionam que “(...) os dispositivos moveis permitem fazer um elevado nivel de
partilha entre seres humanos, através de uma partilha de emogdes (...)” (Carrera, 2014:
219), ja que “(...) a mediagdo do telemovel tende a tornar as interacdes mais frequentes,
mas também mais curtas, (...) reforca a conectividade no ambito das redes de relagdes
proximas (...) reforca as relagdes sociais ao mesmo tempo que lhes proporciona
flexibilidade.” (Dias, 2014: 86). No entanto, para Rui esta presenga ja ndo faz sentido e
considera que os utilizadores ndo iriam descarregar porque nao acrescenta nada de novo
aos restantes canais disponiveis e ou “(...) presta um servi¢o ou nao estd la a fazer
nada.”. Certo ¢ que a Internet e o mobile ainda nao estdo explorados em todo o seu
potencial e que irdo surgir inovagdes a par do desenvolvimento tecnoldgico, que
poderao passar por ofertas mais ‘inteligentes’ aos consumidores, possibilitadas pelas
caracteristicas da nova web semantica (Carrera, 2014).

Como conclusdes, Rita Candeias refere dois fatores para as marcas e sua
promog¢do eficaz que sdo a mobilidade e utilidade, referindo que a inovagdo ja ¢
obrigatdria e ¢ necessario inovar constantemente para se conseguir adaptar aos
contextos. J& Rui menciona a importancia de utilizar o Facebook para comunicar com
os Millennials, pois “(...) gostava que quando uma pessoa abre a sua conta pela

primeira vez dissesse aos pais ‘Eu quero que a minha conta seja no Montepio’.”.
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8.2 Cruzamento de perspetivas das discussoes de grupo

Antes de dar inicio as discussdes foi transmitida aos participantes a tematica em
andlise, os objetivos da discussdo e os elementos foram abordados para que estivessem
a vontade com as suas convicgdes e respetiva partilha perante o grupo presente. No
inicio das atividades de discussdo, foram colocadas algumas questdes sobre as
percegoes sobre a promog¢do das instituigdes bancarias através dos patrocinios, a
comunica¢do dos patrocinios e a presenca das instituicdes bancarias no Facebook.
Posteriormente foram apresentadas algumas paginas de Facebook de eventos e
entidades patrocinadas pelo Montepio, e algumas péaginas de patrocinio no sife do
Montepio e questionamos os participantes acerca da importancia dos patrocinios do
Montepio, a comunicagdao dos patrocinios do Montepio através dos diversos canais, €
em especifico através do Facebook, a importancia das comunidades online no
Facebook, a influéncia do passa-palavra proveniente das RSO e a opinido sobre
algumas tendéncias emergentes, em especial sobre o mobile. No geral, notdmos
diferentes perspetivas entre os participantes mas foi possivel concluir que existe uma
concordancia geral da amostra composta pelo grupo I, incluindo clientes Montepio, e
pelo grupo 11, formado por clientes de outras institui¢des bancarias, sobre a importancia
que o patrocinio de um banco a eventos que promovam a responsabilidade social,
sustentabilidade ambiental, empreendedorismo ou cultura portuguesa assume. Todos os
membros reconheceram o forte impacto na sociedade e como resultado o aumento da
confianca dos clientes. Os elementos dos dois grupos apresentaram-se de acordo ao
considerar os ganhos que o patrocinio a estas iniciativas traz ao nivel reputacional e de
notoriedade, e como principais motivos referiram o aumento de seguranca e confianga
sentida pelos consumidores nestas instituicdes bancarias, a maior visibilidade e
capacidade de projetar a imagem da marca, que em consequéncia podem ter um poder
na captacao de novos clientes (tema 2). Quando se questionaram os membros do grupo I
sobre os bancos que consideravam mais ativos nos patrocinios a entidades, eventos e
acoes diversas o Montepio foi o banco mencionado por todos os participantes, que
também referiram a atividade de outros bancos, em especial o Millenium BCP,
Santander Totta ¢ CGD (tema 3). E possivel verificar uma correlagdo, ja que quando
anteriormente se questionou cada participante sobre os nomes de bancos que lhes
vinham a memoria, de forma a captar o indice de notoriedade espontanea os resultados
sdo 0s mesmos, ou seja, também sdo o Montepio, CGD, Santander Totta e Millenium

BCP os bancos que um maior indice apresentaram (tema 1), o que pode ser justificado
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pelo capital de marca referido pela doutora Rita Candeias. No grupo II verifica-se esta
mesma correlagdo entre os bancos que os participantes consideram mais ativos e os que
referiram espontaneamente, mas foram o Montepio, CGD e Millenium BCP os mais
referenciados. Quando questiondmos os membros do grupo I em relagdo ao canal de
comunica¢do mais importante para divulgar os patrocinios e eventos patrocinados o
website do banco, o Facebook e a publicidade em especial em televisdo foram os meios
mais referenciados. Existe um membro a concluir a questdo mencionando que nenhum
canal ou ferramenta sobressai e deve existir uma comunicagdo integrada, de forma a
atingir diferentes publicos, como mencionou anteriormente a diretora do NPM. Ja o
grupo II mencionou o Facebook e a publicidade, mas com a ressalva de alguns
participantes sobre o peso que esta RSO tem vindo a perder e que a publicidade através
de pecas below the line como folhetos e cartazes também ¢ pouco eficaz, ndo captando a
real atencao dos publicos. Um dos participantes também mencionou, como no grupo I, a
importancia da comunicacdo integrada para efeitos de eficacia comunicacional. Ao
perguntar aos elementos do grupo I se consideram importante que uma instituicdo
bancaria esteja presente no Facebook (tema 4) a resposta mais comum foi que sim,
sendo que apenas dois membros consideram esta presenga dispensavel ou até
indesejavel. Como vantagens mencionam a transparéncia € maior alcance da
comunicacao, a proximidade com o publico, a rapidez e eficacia com que a mensagem
consegue chegar. Como desvantagens as respostas recairam na exposicdo acentuada e
nao controlada pelo banco, os comentarios e publicagdes nao filtrados pelo banco e que
podem ser negativos com custos ao nivel reputacional e potencializadores de crises de
marca online, pondo em causa a integridade ¢ a veracidade da instituicdo. Os membros
do grupo II encontram-se mais divididos quanto a sua opinido, sendo que quatro
membros consideram que um banco deve marcar presenca no Facebook, outros trés
consideram que ndo e um membro ndo sabe. Entre as vantagens apresentadas referem a
exposicao e visibilidade da marca, a instantaneidade da informacdo e divulgacdo mais
eficaz, bem como um maior elo de ligagdo com os clientes e possibilidade de atrair
novos consumidores que se podem vir a converter em clientes. Nos dois grupos
ninguém menciona como o gestor de social media ou a diretora do NPM o facto de o
Facebook ser um grande agregador de contetidos e de pessoas, as possibilidades de
segmentacdo e possibilidade de publicar conteudos ou “produtos sentimento” e ajuste
dos contetidos com base no feedback e construir relagdes mais sélidas, mas as respostas

vao de encontro as vantagens preconizadas por Isidoro ef al. (2014) como ndo existirem
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barreiras geograficas ou temporais ¢ a comunicagdo instantanea. Como desvantagens
desta presenca, uma vez mais sdo referidas a exposi¢do acentuada, especialmente em
épocas de crise em que podem surgir criticas fundamentadas ou ndo que afetem a
reputagdo institucional. Um participante refere o risco de “(...) reclamagdes ou
comentarios demasiado pessoais, que possam desviar o proposito da pagina para um
livro de reclamagoes online.” (P8). Outro menciona ainda o receio de roubo dos dados
dos clientes ou de spam da pagina. Quando inquiridos sobre o seu conhecimento de
bancos com presenca no Facebook, os membros do grupo I maioritariamente referiram
ter conhecimento de alguma péagina. Porém a maioria ndo segue as suas paginas. Apenas
dois membros referem seguir € por motivos dos contetidos disponibilizados serem
atrativos e uteis, e existir uma proximidade com os consumidores interessante, mesmo
que nao sejam clientes destas mesmas instituicdes bancarias. Ja no grupo 11, apenas dois
participantes conhecem alguma instituigdo que marque presenca e apenas um individuo
segue a pagina que conhece que também ndo ¢ de uma instituicdo na qual seja cliente
mas despertou-lhe o interesse pela utilizagdo que faz desta ferramenta para divulgar
campanhas e agdes. De seguida aos participantes foi perguntado se tinham por habito
acompanhar o que se escreve sobre o seu banco no Facebook, mesmo que ndo seja
através da pagina da propria instituicdo bancaria, € no grupo I a resposta negativa foi
unanime. No grupo II o ndo também esteve em maioria, mas dois membros da amostra
referiram acompanhar, um devido a uma crise que o seu banco passou recentemente ¢
lhe aumentou a desconfianca e estado de alerta. Para os dois participantes ¢ muito
importante saber o que os outros membros referem sobre os seus bancos. Seguidamente
foram apresentados alguns patrocinios do Montepio (tema 5) e todos os clientes do
Montepio presentes no grupo I associavam alguns eventos e entidades patrocinadas ao
Montepio, mesmo que nao tenham marcado presenca em nenhuma iniciativa. A musica
foi o eixo estratégico com um maior indice de recordacdo dirigida. Por sua vez, a
maioria dos membros do grupo II ndo associa os eventos ou entidades patrocinadas ao
Montepio, mesmo que tenha marcado presenca nos eventos ou tido um contacto direto
com as iniciativas. Quando questionados sobre como tomaram conhecimento sobre o(s)
evento(s), no grupo I o passa-palavra foi o meio mais mencionado, seguido pela
publicidade e comunicacdo institucional. No grupo II o passa-palavra foi o meio mais
mencionado, mas dois membros tomaram conhecimento através do Facebook. Ao
perguntarmos se os participantes tinham percecionado que o(s) evento(s) ou entidade(s)

era(m) patrocinado(s) pelo Montepio, no grupo I todos os membros afirmaram ter
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percecionado o patrocinio a alguns eventos, mesmo que nio tenham marcado presenca.
Como causas apontam a comunica¢do below the line, a publicidade nos diversos
suportes e a oferta de brindes (merchandising) nos eventos. No grupo II as respostas ja
se encontram mais equilibradas, sendo que quatro participantes afirmam ter
percecionado e trés ndo. Como causas de terem percecionado referem essencialmente o
passa-palavra proveniente de amigos e familiares mas também a comunicagdo below the
line e presenga da marca no local do evento. Ao perguntarmos a que eixos estratégicos
associam os patrocinios do Montepio, entre os participantes do grupo I a musica € o
eixo mais referenciado, seguido do teatro. Com menos evidéncia alguns participantes
referem ainda o mar, o desporto, o cinema e a responsabilidade social, mas neste ultimo
eixo verifica-se uma confusdo entre os eventos e iniciativas promovidos pelo proprio
banco ou pela Associacdo Mutualista Montepio, € os patrocinios de ambas as
instituigdes, que também nao sdo corretamente distinguidas mesmo pelos clientes da
CEMG. J4 os participantes do grupo II estdo equilibrados entre a musica, teatro e mar,
sendo este ultimo traduzido pelo apoio a eventos desportivos. Apenas um membro
referiu ndo saber a que eixos estratégicos associar os patrocinios do Montepio. Estas
respostas encontram-se de encontro com os argumentos de Rita Candeias que refere que
os clientes podem nao associar os patrocinios do Montepio a uma entidade ou evento
patrocinado mas associam ao eixo estratégico, porque os eixos sdo trabalhados por irem
de “(...) encontro ao ADN da marca.”, quer ao nivel da cultura como mar e
responsabilidade social.”. Foi aplicada seguidamente uma questdo apenas aos
participantes do grupo I por serem clientes Montepio sobre o objetivo com que
entravam no site do Montepio (tema 6), e todos os membros referem a net24 como
principal ou até mesmo como o uUnico motivo pelo qual acedem ao website. A
informagao sobre os produtos ou busca por noticias vem de seguida mas nao ¢
prioritdria para estes elementos. Seguidamente e em resposta a questdo sobre se ja
alguma vez consultaram os patrocinios do Montepio no sife institucional ou tomaram
conhecimento de algum patrocinio através de noticias publicadas na homepage do site,
dos elementos constituintes do grupo I, apenas um nunca consultou o site do Montepio,
j& que nem ¢ utilizador do servigo net24. Porém, todos os membros que consultaram
referem que ndo ¢ uma pratica frequente. No grupo II nenhum participante afirmou ter
ja consultado alguma vez os patrocinios do Montepio através do website da institui¢ao
bancaria. Neste sentido, pode confirmar-se pela voz dos consumidores o que Rita

Candeias afirmou em entrevista “Ou uma pagina institucional me da Internet banking
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que ¢ no fundo aquilo que eu vou a procura, ou entdo o que ¢ que eu vou la fazer? Ou
me das aquilo que eu preciso neste canal ou ndo preciso de la ir. O poder de escolha esta
do lado do consumidor.”. Perguntdmos aos participantes se tinham conhecimento sobre
alguma presenga do Montepio nos social media, entre outras plataformas (tema 7) ¢ a
resposta dos elementos do grupo I foram maioritariamente negativas, tanto no que
respeita ao Facebook como YouTube, ja que apenas duas pessoas tém conhecimento da
pagina de Facebook ‘Expedicao Mare Nostrum’ e trés conhecem o canal de YouTube do
Montepio. Os restantes elementos que referiram ndo ter conhecimento, também nunca
procuraram. No grupo II, constituido por clientes de outras instituigdes bancarias,
nenhum participante sabia se 0 Montepio estava presente no Facebook e também nunca
tinham procurado. Em relacdo ao YouTube a resposta foi semelhante, excetuando
apenas um elemento que tinha conhecimento do canal Montepio Tv. Em resposta a
questdo de se gostariam de ter conhecimento e seriam seguidores da pagina caso o
Montepio estivesse nas redes sociais online de forma mais visivel com uma pagina de
divulgacao de patrocinios, s6 um participante do grupo I referiu que ndo seguiria esta
pagina. No grupo II a maioria dos membros ndo iria seguir a pagina, apontando como
principal motivo o facto de ndo serem clientes e por isso ndo terem interesse. No entanto
trés dos oito membros referiram que talvez fossem seguidores, caso os conteudos
fossem do seu interesse. Todos os membros do grupo I também se mostraram em
concordancia em relacdao ao facto de a divulgacao dos patrocinios através do Facebook
conseguir potenciar uma comunicacdo mais eficaz, por ser mais facil chegar a
informagao a estes individuos que passam muito tempo nas RSO a procura de
novidades. No grupo II também existe uma concordancia ja que sete membros referiram
a importancia de marcar presenga por motivos de eficiéncia comunicacional, mesmo
quem nao concorda com a presenca da instituicdo bancaria no Facebook pelos riscos
decorrentes apresentados anteriormente, € apenas um membro referiu que nao iria

% ¢

‘adiantar’ ““(...) porque o Facebook ja ndo tem o peso que tinha hd um tempo atras.”
(P5). As consideragdes dos participantes do grupo I em relagdo ao que uma pagina de
Facebook consegue trazer que outros meios comunicacionais ndo conseguem,
especificamente ao nivel da comunicagao de patrocinios foram a maior “(...) amplitude
de idades e maior acesso.” (P1) as informacgdes, a maior rapidez e eficdcia no acesso aos
conteudos, ja que aparecem no feed de noticias dos consumidores e ainda ¢ possivel que

recebam notificagdes. Também referem que ¢é possivel quantificar o alcance das

publicacdes, o numero de seguidores, bem como receber o feedback positivo ou
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negativo essencial para melhorar no futuro. O grupo II também considera a “Rapidez de
visibilidade, um visionamento além do procurado ou desejado, possibilidade de partilha
muito mais elevada e expansiva.” (P8), por ser um meio onde existem comunidades
online constituidas por muitos membros, ¢ os conteudos poderem ser consultados
sempre que o utilizador quiser, ao contrario da comunicacdo por publicidade por
exemplo. Ao perguntarmos se os participantes seguem alguma das paginas de Facebook
de iniciativas e entidades patrocinadas pelo Montepio, existe um equilibrio entre os
participantes do grupo I e grupo II, sendo que em ambos grupos apenas metade refere
ser seguidor destas paginas, de acordo com as preferéncias e gostos pessoais. Em
resposta a questdo de se uma empresa devia ouvir o que os seus seguidores tém para
dizer sobre as suas experiéncias com a marca, através dos comentarios € mensagens
(tema 8), os elementos do grupo I referiram que sim, ou que sim mas nem tudo ¢
importante. Como motivos para a resposta positiva apontam o facto de permitirem “(...)
uma comunicacao que ¢ bilateral que permite ao banco comunicar a sua mensagem mas
também permite ao utilizador dar o seu feedback.” (P2), que se revela essencial até
porque muitas vezes “(...) quem esta por dentro da marca estd demasiadamente
envolvido para perceber o que se passa fora dela.” (P3), e se a mensagem
comunicacional estd a chegar de forma eficaz e a atingir os objetivos estratégicos. Trés
elementos consideram que pode ser importante tomar em consideragdo o que o0s
internautas referem no Facebook sobre a marca mas ““(...) devem filtrar os comentarios
e nem tudo deve ser legitimo ou valido (...)” (P2). No grupo II a maioria dos elementos
também considera que deve existir essa preocupacao por parte das instituicdes bancarias
e menciona que o feedback ¢ essencial para que consiga melhorar a sua performance e
evitar situacoes de crise. Dois membros referem que nao e que se uma instituicao deseja
saber a opinido dos consumidores deve obté-la através de inquéritos e estudos de
mercado. Para o grupo I as principais vantagens para a marca de envolver o consumidor
e partilhar historias relevantes na comunidade seriam a comunicagao mais eficaz, que
permite que os consumidores se revejam na marca € envolvam com ela, bem como a
possibilidade de obter o feedback. Ja o grupo II refere como vantagens em comum o
“(...) envolvimento e participacdo do cliente, sensa¢do de fidelidade e pertenga.” (P7),
que irdo potenciar a fidelizacdo dos clientes e a captacdo de novos, ja que “(...) ao
mostrar interesse em ajudar ira captar a simpatia de outras pessoas por se mostrar um
banco presente e preocupado.” (P8). Dois participantes demonstram-se céticos e

consideram que ndo existem vantagens em envolver o consumidor e partilhar histérias
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pelos riscos decorrentes. A maioria dos participantes no grupo I sentem-se influenciados
pelas recomendagdes (passa-palavra) no Facebook. Porém, sdo os amigos ¢ familiares
os membros mais influentes, referindo que as publicacdes de desconhecidos ndo tém
peso na sua opinido. Apenas dois membros referiram ndo sentir qualquer influéncia. No
grupo II também se verifica que os membros consideram muito importante o passa-
palavra, tanto o negativo como o positivo proveniente da sua rede de amigos. Quando
provém de desconhecidos mostram-se mais céticos e neste caso a comunicagdo da
marca ¢ mais credivel. Apenas dois membros deste focus group consideram que a
comunicacdo da marca tem sempre mais valor que o passa-palavra. De forma a tentar
apurar a notoriedade positiva ou negativa resultante do passa-palavra positivo ou
negativo nas comunidades presentes no Facebook (tema 9) questionamos 0s grupos se
seriam seguidores e recomendariam aos seus amigos que se tornassem também
seguidores, caso existisse uma pagina de patrocinios para o Montepio. No grupo I,
constituido pelos clientes desta instituigdo bancaria, no geral seriam seguidores e
recomendariam a sua rede de amigos caso considerassem os contetidos interessantes.
Quanto a partilha de contetidos da pagina a maioria dos participantes também se
demonstrou recetiva e apenas um participante referiu que ndo iria partilhar apenas
porque nunca teve esse habito em relagdo a nenhuns contetidos, assumindo uma posi¢ao
menos ativa no Facebook. Ja no que se refere aos elementos do grupo II a maioria nao
recomendaria a pagina a comunidade de amigos, até porque ndo acreditam que fossem
seguidores. Apenas trés membros consideram essa possibilidade e referem que
poderiam partilhar os conteudos porque se tivesse interesse para si, poderia ter também
para a sua rede de amigos. Em relacdo a partilha de conteudos ja existe um equilibrio de
respostas com quatro membros a referirem que partilhariam e outros quatro a dizerem
que nao, igualmente por ndo serem seguires € ndo terem o habito de partilhar conteudos.
Se existisse uma pagina no Facebook e visualizassem comentarios negativos sobre o
Montepio, a maioria dos clientes Montepio presentes no grupo I referiu que poderia
ficar alerta mas se informariam sempre antes de se sentirem influenciados, ou tirarem os
depositos se fosse caso para tal, uma vez que confiam na sua institui¢ao e por nao terem
motivos para mudar a sua perspetiva ndo se deixam influenciar a partida por o que
podem ler nas RSO, “(...) a ndo ser que fosse algo muito grave e de uma fonte
credivel.” (P1). As respostas vdo ao encontro do capital da marca referido por Rita
Candeias, que acrescenta: “Custa a construir mas os nossos clientes sdo efetivamente os

embaixadores da marca.” e a confianga ¢ notoria. No grupo II as respostas seguiram a
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mesma linha de pensamento e a maioria dos membros ndo se iria sentir influenciada e se
verificasse passa-palavra negativo informar-se-ia primeiro, referindo uma clara
distingdo entre “(...) um comentdrio negativo bem fundamentado, sem ofensas
grosseiras, ou clara tentativa de denegrir pela possibilidade de estar disponivel uma
caixa de comentarios (...)” (P8) e o oposto, até porque quando hd um problema
rapidamente chega aos media, em especial a imprensa que tomam como fontes
fidedignas. Em relacdo aos depositos a opinido também ¢ unanime e como refere um
participante “Se algo correu mal, 1a querer saber porqué e esperaria uma resposta do
banco ao comentario para uma conclusdo definitiva.” (P8). No que respeita a categoria
do mobile como tendéncia emergente (tema 10), quase todos os participantes dos dois
grupos utilizam a app de Facebook disponivel para mobile, mas se fosse criada uma
aplicacdo mobile com objetivos exclusivamente comunicacionais sobre os patrocinios e
eventos patrocinados da sua instituicado bancaria no grupo I a maioria demonstrou nao
ter interesse em descarregar por considerarem que ndo acrescenta nada de novo a
comunicacdo efetuada pelos outros meios comunicacionais, tal como referiu Rui
Lourenco quando questionado sobre a mesma temadtica. Apenas dois membros
consideraram a hipotese de descarregar e apenas se tivessem algum beneficio. No grupo
I1, constituido por clientes de outras instituigdes bancarias contrariamente existem mais
membros a considerar descarregar essa aplicagdo caso tivessem beneficios como
informagao extra sobre as iniciativas ou descontos nos eventos patrocinados, por
exemplo. Um dos membros deste grupo refere que a diferenca estd na “(...)
possibilidade de ir diretamente ao que se procura. A ideia de aplicacdo parece mais
facil, mais natural do que entrar no Facebook para ir ao banco. Ou seja, o Facebook
permitiria um local de troca direta de informag¢des em forma de pergunta resposta e
exposi¢ao dos patrocinios em cartazes e tal... A aplicagdo ia permitir aceder a uma
informagao direta e mais detalhada sobre cada patrocinio e quem sabe até dar acesso a
esses eventos patrocinados com alguns privilégios.” (P8). Também Rita Candeias
mencionou na sua entrevista que acredita que os consumidores iriam descarregar e
seriam os contetdos e a possibilidade de agregar os conteudos a fazer a diferenga. Sobre
os referidos beneficios mencionados pelos consumidores diz que se criam e “(...)
coloco o conteudo, depois recebo o feedback e ajusto. Ou entdo ndo, ¢ uma comunidade
que esta satisfeita com o que esté a receber e ndo sente necessidade de ter mais.”. Neste
grupo apenas dois membros referiram que nunca considerariam descarregar a aplicagdo

da sua institui¢do bancéria destinada exclusivamente a promover os patrocinios.
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Conclusao

O paradigma digital ¢ hoje incontornavel. As novas Tecnologias da Informagao e
Comunicagdo (TIC) em geral, e em particular a Internet estdo na génese do novo
modelo econdmico, social e organizacional que caracteriza a sociedade contemporanea.
O mundo esta a mudar, e a mudanca ¢ percecionada em todos os dominios da sociedade,
afetando habitos de consumo, de entretenimento e de relacionamento entre as empresas
e os seus consumidores. A Internet democratizou-se, a taxa de penetracdo ao seu acesso
em Portugal ¢ elevada e continua a crescer, e os consumidores comecaram a estabelecer
mais ligagdes e a estar cada vez mais e melhor informados. O proprio perfil do
consumidor estd a mudar com a entrada da gera¢do dos millennials neste contexto, que,
adepta da mobilidade, coloca novos desafios as empresas € aos seus gestores.
Consequentemente as praticas de marketing tradicionais ja ndo se adequam e os
marketeers tiveram que expandir novamente o conceito de marketing para se manterem
relevantes. Na era de marketing 3.0 em que vivemos o mais importante sao as emogoes
humanas. Negligenciar a sua importincia ira comprometer qualquer institui¢do, seja
publica ou privada, até¢ uma institui¢do bancaria como o Montepio, alvo do nosso estudo
de caso. Tal ocorre porque a Internet ndo ¢ apenas um espago digital onde se agrega
uma comunidade crescente de individuos, mas também um importante canal
comunicacional. A sua utilizagdo como ferramenta estratégica intenta o controlo de
varias praticas de marketing e permite o estabelecimento de relagdes fortificadas com os
consumidores, quer pelas possibilidades de estabelecer uma comunica¢do sincrona,
instantdnea e personalizada através da segmentagdo, como pelo enriquecimento
constante das bases de dados. Se sem o desenvolvimento tecnologico as novas formas
de comunicagdo nao se amplificavam, também se verifica que sem a participacao e
colaboragdo dos consumidores este efeito ndo iria surtir. O futuro do marketing caminha
de mdos dadas com as TIC e combina o tradicional marketing mix dos 4 ‘Ps’ com a
interatividade, por ser aplicado num ambiente online em resposta as exigéncias dos
consumidores 2.0. A promog¢ao, um dos ‘Ps’ mais importantes, conhece também varios
canais, entre os quais o patrocinio, que deve ser utilizado para reforcar as ligagdes entre
a marca e os seus publicos, bem como ser considerado a par de todas as outras
ferramentas, porque a comunicagdo integrada ¢ essencial na estratégia de uma
instituicio e como refere Rita Candeias “E sempre um mix, nio ha um canal que se

destaque.”. Verifica-se também um aumento da pratica de Facebook marketing pelas
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empresas ¢ uma diminuicdo da utilizagdo de ferramentas tradicionais, que demonstra
que a importancia deste social media ¢ hoje um facto consumado, e pode ser entendida
como uma pratica desejavel ou estabelecida numa multiplicidade de empresas. A
dindmica que se firma online incute novas ofertas, novos servigos destinados a nichos,
mas surpreende pela diversidade de canais ao seu dispor que se aperfeigoam com um
investimento reduzido. Note-se no entanto que fazer uma boa aposta no Facebook esta
longe de ser gratuito. Quer pela formagao, custos com equipas de gestdo, produgdo de
bons contetidos, analises de retorno e quando se justifica, em publicidade.

A Internet e o Facebook ndao sdo apenas importantes para os profissionais de
comunicacdo e¢ do marketing e académicos, mas assumem também uma elevada
importancia para os consumidores pelos poderes de controlo de informacdo e escolha
que lhes atribuiram. Verificou-se uma evolucao tecnoldogica mas também uma alteragcdo
no comportamento do consumidor que passou de um comportamento ativo a passivo,
tornou-se num prosumidor pelo consumo e produgdo de conteudos contribuindo para a
passagem a uma era de colaboracdo. O frenesim aclamado pelo ambiente 2.0
determinou uma nova conduta na gestdo comunicacional, sugerindo que o €xito passa
por ‘ouvir mais’, para que seja possivel responder e proceder melhor. Surgiu um novo
pressuposto no marketing 3.0, a importancia de comunicar valor, de ser revelante e de
transmitir contetidos que apelem as emog¢des dos consumidores, que lhes ‘toquem no
coracao e no espirito’. O modelo de comunicagdo presente na Internet assenta num
sistema de ‘varios para varios’, em que a mensagem ja ndo vem de cima mas a
comunicacao se estabelece ao mesmo nivel, € no qual as empresas podem penetrar de
forma a interagir com os consumidores. Inovar ja nao ¢ um ato isolado nem voluntario,
nem depende somente da tecnologia. E impreterivel, integra um processo macro que
abrange outros fatores essenciais e resulta da colaboragdo constante entre os
stakeholders e da prodigalidade da partilha do conhecimento. Neste trabalho coletivo e
colaborativo, a contribuicdo de cada individuo acrescenta valor ao resultado final.
Tornou-se vital para as instituicdes estabelecerem uma relagdo proxima e envolvente
entre as suas marcas e os seus consumidores. Ao fazé-lo ndo s6 conseguem economizar
em campanhas comunicacionais, como ¢ possivel tornar os consumidores verdadeiros
embaixadores da marca e importantes pecas no aumento da quota de mercado.
Consequentemente, a conjuntura de recomendagdo expande-se. Se previamente a
democratizacdo da Internet, no que ao seu acesso concerne, ao publico apenas era dada

a possibilidade de atuar ou ignorar perante o que lhe era apresentado, atualmente através
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de um clique um consumidor pode influenciar a sua comunidade de amigos no
Facebook. Foi sobre esta realidade que nos importou estudar, para tirar partido dela no
contexto das instituigdes bancarias, no que respeita a divulgagdo dos seus patrocinios.
Seguindo a linha de pensamento de McLuhan, constatamos que as novas plataformas
sociais presentes na web sao cada vez mais extensdes dos proprios individuos. Estas
redes como o Facebook potenciam novos espacos de encontro que até entdo apenas
poderiam ocorrer offline. Tudo ficou mais préximo, sem barreiras fisicas ou temporais e
os amigos € amigos dos amigos sdo as ligacdes mais influentes nos rituais
contemporaneos. E nestas novas redes e nas recomendagdes dos individuos que as
integram que muitas vezes absorvemos a confianca necessdria para escolher um
produto, servigco ou até um banco. Como disse Rita Candeias, mesmo que ndo seja
cliente do Montepio ja vai sentir-se influenciado e tomar em consideragdo este capital
de marca no dia em que precisar de escolher a sua instituicdo bancéaria, porque ja existe
uma associa¢ao positiva a marca. Verificamos ainda que os consumidores estao atentos
e ambicionam ser clientes de instituicoes que atuem de acordo com os valores
organizacionais que preconizam, que se demonstrem ética e socialmente responsaveis e
os patrocinios sao uma forma de reforcar essa conduta. No caso do Montepio, o capital
de marca ¢ elevado e comprova-se pelos estudos de mercado, mas também pelas
respostas dos membros presentes no grupo de discussdo I, em que a maioria dos clientes
Montepio referiu confiar na sua instituicao e nao se deixar influenciar por passa-palavra
negativo que pudesse surgir nas RSO. Também o gestor de redes sociais e a diretora do
NPM referiram a confianga dos clientes ¢ segundo Rui isso demonstra um ponto de
partida muito interessante para as redes sociais.

Posto isto, ¢ em resposta & pergunta de partida — “E vantajoso para uma instituicdo
bancaria comunicar os seus patrocinios através do Facebook?” — consideramos que sim.
O nosso estudo provou, quer através da revisdo da literatura, das entrevistas a diretora
do Nucleo de Patrocinios e Marca do Montepio e gestor de social media, bem como
através das respostas dos consumidores presentes nos grupos de discussdo que esta
presenca ¢ desejavel. A forma de marcar presenga ndo ¢ consensual, mas todos estavam
em concordancia com o facto de os bancos terem que arranjar um estilo proprio para
comunicar, que esteja alinhado com os valores e conduta da marca e que a presenga nao
pode passar por uma postura fria e distante. Deve existir uma comunicacdo bidirecional,

planeada e que permita construir um relacionamento com o cliente.
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Verificamos ainda que o publico em geral associa muito o Montepio aos eixos
estratégicos presentes nos seus patrocinios como a musica, o teatro, o mar € a
responsabilidade social, mesmo que ndo tenha conhecimento das entidades, causas ou
eventos patrocinados em concreto. Para comunicar os patrocinios, o Montepio utiliza
sobretudo o sife instituicional mas que os consumidores utilizam essencialmente para
home banking, nao sendo o meio com maior eficicia comunicacional. No YouTube
também marca presenca com o canal Montepio Tv e ja existe uma pagina ‘chapéu’ no
Facebook — Expedicao Mare Nostrum — onde revela alguns dos seus patrocinios no eixo
estratégico do mar mas também outros conteidos sobre a tematica. Trata-se de um
agregador de contetidos sobre o mar que permite uma alimentagdo emotiva e ao ser
relevante para a sua comunidade de interesse se torna viral. Neste exemplo bem
conseguido, ndo ¢ a marca que estd a ser promovida, sdo 0s projetos que sdao
apresentados e ¢ desta forma possivel criar lagos de afetividade com os consumidores-
alvo e criar uma comunidade integrada que influencie novos consumidores. O desafio ¢
muito superior a angariar ‘/ikes’, € passa por conquistar seguidores que se convertam em
fas e partilhem os contetdos. Estd na hora de abracar a oportunidade sem a temer, de
conquistar estas comunidades e tornar os seus elementos em ativos estratégicos. A
bidirecionalidade possibilitada pelas redes sociais permite angariar um capital de
simpatia, e criar uma reacao positiva no publico, muito importante em escolhas futuras.
Ja no caso da musica ou teatro, ¢ possivel verificar que os motivos apresentados para
nao marcar presenga no Facebook de forma mais acentuada ndo sdo os mesmos que 0s
apresentados por King (2013), pois Rita Candeias considera que apesar de estes dois
eixos trazerem o mesmo que o mar em termos de ADN da marca ndo foi possivel
construir uma marca ‘chapéu’ ja que nao ¢ tao facil agregar os conteudos, por serem
patrocinios isolados. Rui Lourenco discorda e refere que o Facebook ¢ o maior
agregador de contetdos e ¢ importante que o capital esteja todo agregado no mesmo
local, para que quando acabe o patrocinio ndo se perca esta comunidade de interesse.
Quando perguntdmos se deveria ser criada uma pagina especifica para divulgar
patrocinios, referiu que tudo o que a instituigao faz deveria ser comunicado numa marca
‘chapéu’, mas que também pode fazer sentido criar paginas para patrocinios, projetos
individuais ou por areas tematicas como ‘Montepio Teatro’, ‘Montepio Cultura’. Nos
grupos de discussdo poucos reveleram ter conhecimento da pagina ‘Expedi¢do Mare
Nostrum’ e foi esse o motivo apresentado para ndo serem seguidores. No entanto, a

maioria, e principalmente os clientes Montepio demonstraram interesse em seguir
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paginas que fossem criadas para divulgar os patrocinios do Montepio, caso os contetidos
fossem do seu interesse. Como refere o gestor de social media a estratégia poderia
passar por criar uma comunidade inicial constituida pelas pessoas que gostam de
musica, cultura e desporto, e depois comegar a trabalhar os subgrupos. De acordo com o
eixo estratégico do patrocinio seriam refor¢ados os conteudos para o target com base
nos seus interesses, mas os outros membros ndo seriam esquecidos. Desta forma seria
possivel envolver os consumidores através da apresentacdo de conteudos com historias
relevantes conquistar o caminho de criar emogdes. Para Rui a pagina do Mare Nostrum
foi bem-sucedida por conseguir associar um banco a emog¢des, que como vimos € 0
segredo para estar presente nas redes sociais.

Os consumidores dos grupos de discussdo apelam a esta presenca, desejam ser
ouvidos, mas revelam que uma marca ndo deve preocupar-se com criticas
infundamentadas, porque eles proprios ndo se sentem influenciados. Também Rui em
resposta a pergunta sobre se as pessoas iriam atacar a marca na pagina de Facebook de
patrocinios, mencionou que teria que existir um motivo muito grave € mesmo Sse
acontecesse seria facilmente controlado, mas, segundo Rita Candeias também devera
existir a preocupagao de agir de acordo com o contexto que a institui¢do atravessa, de
forma a ndo levantar uma onda de contestagdo. O principal desafio para si ¢ ser
relevante através da mobilidade e utilidade.

Vivemos numa era de abundancia onde aparentemente o inico recurso escasso ¢
mesmo a atengao, e atribuimos relevancia apenas ao que nos ‘descomplica’, ao que nos
informa de forma cdmoda, agrega todas as informagdes que precisamos numa mesma
plataforma e nao nos faz perder muito tempo ou energia.

Acreditamos que este trabalho traz contributos aos profissionais que operam no
marketing bancario mas também em outros setores de atividade, no sentido em que a
importancia de comunicar através de conteidos com valor e que apelem as emogdes ¢
transversal. Tornou possivel a compreensao de como tornar o entusiasmo da inovagao
tecnologica e das RSO em ativos de promog¢do dos patrocinios da instituicdo bancéria e
canalizd-los para os resultados. Seja nos patrocinios ou na comunicagdo através dos
canais online, e independentemente da drea em que se opera, através das RSO ¢ sempre
essencial manter-se fiel aos valores e identidade da marca, sob pena de ndo se ser eficaz
e perder capital de marca.

Para a comunidade cientifica acreditamos igualmente que foi um passo em frente,

pois ndo existem muitos estudos sobre o Facebook como meio de promoc¢ao de uma
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outra varidvel comunicacional: o patrocinio, ainda para mais quando aplicado a um
setor tao especifico como o bancario, e em Portugal.

Como limitagdes consideramos o distanciamento entre a observagdo direta que
decorreu durante o nosso estagio e contrato profissional no Montepio e as entrevistas
aplicadas. Porém, na outra face da moeda pode ter sido vantajoso por permitir aumentar
o distanciamento e o rigor do estudo.

Concluimos este trabalho investigatério com a convicgdo de que tem o seu
contexto, e se hoje o Facebook ¢ um meio privilegiado para chegar ao consumidor e
para comunicar os patrocinios de uma instituicdo bancaria como o Montepio, podera
num futuro proéximo fazer sentido repensar qual ¢ a ferramenta digital que mais se
adequa. Posto isto, ndo tragdmos o que serda o futuro da comunicagdo mediada por
plataformas digitais no mundo online, mas apresentamos as ferramentas que se tém
destacado e sistematizdmos as tendéncias que se tém afirmado e que pelo menos, no
presente se tém revelado apostas seguras. Consideramos no entanto que a estratégia de
impactar o consumidor através de conteudos que lhes despertem emogdes ird continuar
atual. O marketing 3.0 veio para ficar, a web 3.0 cada vez mais semantica também, mas
as suas ferramentas e caracteristicas técnicas estdo em constante mutagdo, reinventam-
se, alteram os habitos de consumo e levam-nos a repensar as melhores praticas

comunicacionais, para continuar a comunicar valor.
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Anexos

Anexo A: Penetracdo da Internet Banking (em %)
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Apesar de o sexo masculino registar uma taxa de penetragao superior ao feminino,
a maior diferenciagdo verifica-se numa segmentagao por idade e classe social. No que
respeita a idade, os valores oscilam entre o0 minimo de 9,0% junto dos individuos com
mais de 64 anos e um maximo de 61,0% entre os individuos com idade entre os 25 aos
34 anos. Nas classes sociais também se observaram valores distintos, com as classes
média baixa e baixa a apresentar 19,0% e as classes média alta e alta a obter 68,2%.
Fonte: Marktest (2015). “Basef = Banca” In Marktest [online]
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~11b9.aspx, consultado a 25 de janeiro de 2016

Anexo B: Utilizacdo do Servico Mobile Banking através de App (em %)
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Verificou-se igualmente que o sexo masculino apresenta uma taxa de penetracao
duas vezes superior a do sexo feminino, e que os jovens entre os 25 e 34 anos, ou seja
que se integram na Geragdo Net anunciada por Tapscott, e os individuos das classes
sociais mais elevadas sdo quem apresenta uma maior afinidade com o mobile banking,
que atinge 17,6% e 18,1%, respetivamente. Este diferencial ¢ em parte resultado do
comportamento cada vez mais ativo do consumidor, especialmente verificado nas
geracdes mais novas, que privilegiam a utilizagao dos servigos digitais.
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Fonte: Marktest (2015). “Basef = Banca” In  Marktest [online]
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1f35.aspx, consultado a 25 de janeiro de 2016

Anexo C: Numero de anos em que uma tecnologia atinge a massificagdo, desenvolvido
por King (2013: 28).

Avido Telefone Radio Televisio  Pc Internet iPod Facebook
68 anos 50 anos 38 anos 22 anos 14 anos 7 anos 3anos 2 anos

Anexo D: Perfil de individuos bancarizados que costumam acompanhar o que se
escreve sobre os bancos com que trabalham nas redes sociais (%H) — Amostra de
2.016.000 individuos

m Masculino

Sex0 B Femining

m15/24 m25/34

Idade m35/44 m 45/54

m55/64 m 65+
WGr, Lisboa WGr. Porto

Regido ®Lit Morte  ®Lit Centro

mint. Norte m5u

Fonte: Marktest (2014). “Basef Banca” In Marktest [online]
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1e42.aspx, consultado a 25 de janeiro de 2016

Anexo E: Utilizagdo de servigo de Internet Banking (%H) — Amostra de 2.016.000

m Ltilizadores de
Internet Banking

® Nio utilizadores de
Internet Banking

W NE

Fonte: Marktest (2014). “Basef Banca” In Marktest [online]
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1e42.aspx, consultado a 25 de janeiro de 2016

135



Anexo F: Principais marcos da empresa e plataforma Facebook desde a sua criagdo,
desenvolvido por Coutinho (2014: 46).

2004

*Fevereiro
¢ Criagao do "TheFacebook"

2006

*Setembro
» Langamento do feed de noticias
* Passa a permitir o registo de qualquer pessoa

2007

*Junho
* Langamento do formato video do Facebook
*Novembro
« Sdo apresentadas as paginas de Facebook
 Langamento da plataforma de self-serve de antincios

2008

* Abril
» Langamento do chat do Facebook

2009

*Fevereiro
* Langamento do botdo "gosto"

2010

* Agosto
 Langamento do Facebook places
* Dezembro
* Remodelacdo do perfil do utilizador

2011

* Julho

* Langamento das chamadas de video
*Setembro

 Langamento da timeline

2012

* Abril
* O Instagram ¢é adquirido pelo Facebook
* Maio
* Realiza a sua primeira oferta publica (IPO)

2013

* Janeiro

* O Facebook GraphSearch, o motor de pesquisa interna do Facebook ¢ apresentado
* Julho

* Atinge um milhao de anunciantes
* Agosto

+E anunciado o Internet.org, projeto do Facebook que pretende que dois tergos da populagio mundial que ndo
tem Internet consiga esse acesso.

2014

* Fevereiro
* Langamento da aplicagdo mobile "Paper"

136



1 milhé_e;

IDADES
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Fonte: Facebook Internal Data 2014

Anexo G: Dados de utilizagdo do Facebook em Portugal, desenvolvido por Coutinho
(2014: 47).

Anexo H: Distingdo entre patrocinio € mecenato, desenvolvido por Dionisio e

Rodrigues (2010: 331)

Patrocinio Mecenato
Motivagao Comercial. Social e desinteressada.
Objetivo Criagdo de vinculos entre ~ Busca de uma identidade
uma maca e um para uma empresa
acontecimento mediatico. enquanto instituicao.
Mensagem Marketing. Civica e social.
Publico-alvo Potenciais consumidores. Publico em geral.
Exploracao Valorizacao comercial Valorizagao social e
imediata: antes, durante e discreta, com leve inten¢ao
depois do acontecimento. comercial.
O acontecimento ¢ rodeado O nome ou log6tipo da
de grande quantidade de empresa aparecem em
suportes (cartazes, cartaz, programa, catalogo,
bandeiras, placas, acdes placa informativa.
paralelas).
Resultados Curto e médio prazo. Longo prazo.
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Anexo I: O tridngulo dos 3 ‘I’s’, desenvolvido por Kotler et al. (2014: 48)

Integridade da marca

Posicionamento Diferenciacio

Anexo J: Proposta de organograma construido com base na proposta de subdivisao do
plano global em 4 niveis, apresentado pelos autores Almeida (2013), Kotler et al.
(2013), Dionisio e Rodrigues (2010).

Plano
Global
l:I:I
Plano de )
Marketing
r T - T 1
Estudos de TR Desenvolvimento de L
Distribuigao (...) Comunicagdo
mercado produtos
Patrocinios Promogdes
EEveq‘Eos < = Merchandising
xperiéncias
Publicidade: Online
Forca de Marketind
vendas Direto
Relagoes Brindes
publicas
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Anexo K: Tridngulo ilustrativo do processo de conversdo composto pela sigla AIDA,

que corresponde a atengdo, interesse, desejo e acdo, respectivamente. Desenvolvido por
Almeida (2013: 176).

&—— Atengao
&—— Interesse

Anexo L: Proposta de fungdes de um gestor de comunidades, desenvolvido por
Millington (2012: 17).

Estratégia

Experiéncia
do utilizador

Crescimento

Gestdo de
comunidade

Integragdo Conteudo

Relagdo e

VA Moderagao
infuéncia

Eventos e
atividades
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Anexo M: Comparagdo de cargos de gestor de pagina de Facebook, desenvolvido por

Marques (2015: 127).

Administrador | Editor | Moderador

Anunciante

Analista

Gerir cargos e
defini¢des de paginas

x

Editar a pagina e
adicionar aplicagdes

»®

Criar e eliminar
publica¢cdes em nome
da pagina

 J

Eliminar e responder a
comentarios e
publicagdes na pagina

Enviar mensagens
como a pagina

Criar anancios

Ver estatisticas

Ver quem publicou
como a pagina

% % ¢ ¢

% XK x x
% XK X x

t 2 R

t 2

Anexo N: Piramide representativa da hierarquia das necessidades, desenvolvida por
Abraham Maslow apud Kotler et al. (2009: 239)

Necessidades de estima

Necessidades sociais

Necessidades de seguranga

Necessidades fisioldgicas
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Anexo O: Proposta de gestdo de propor¢do e propdsito de conteudos, desenvolvida por
Kathy Hanbury (2011)

tretet.-
ensalmen

Inspirar- Bi-semanal

Iniciar uma conversacao -
semanalmente

Ensinar como fazer algo - 2 x por semana

Fornecer informagdes relevantes - 3 X por semana

Fonte: http://contentmarketinginstitute.com/2011/02/content-mix/ (consultado a 16 de
marco de 2016).

Anexo P: A historia da imagem da marca Montepio de 1840 até 2006.

MONTEPIO GERAL

HA VALDRES (L0 DERAM FEMPRE

O pelicano foi, desde sempre, o simbolo do Montepio Geral. Em 1840, quando
abriu as portas do Monte Pio dos Funciondrios Publicos, j4 era o pelicano, debrucado
sobre as suas crias, que acolhia os primeiros associados e, quatro anos mais tarde, os
clientes da Caixa Econdmica. Mitologicamente, esta ave marinha sempre foi vista como
o expoente maximo do altruismo, retirando de si para dar aos filhotes. A posicdo
cabisbaixa que os pelicanos assumem quando alimentam as suas crias d4 a sensagao que
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¢ do peito que estdo a tirar o alimento, ao invés de ser da bolsa onde guardam o peixe,
como hoje se sabe. Esta tradicdo — inspirada na iconografia cristd - estd ligada ao
pensamento altruista, a fraternidade universal, ao solidarismo magonico e fez com que a
imagem do pelicano fosse usada por varias instituicdes dedicadas ao socorro muituo,
como o Montepio Geral.

Fonte: https://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/grupo/caixa-
economica/marca.page?altcode=CEMGIVIM (consultado a 1 de maio de 2016).

Anexo Q: Log6tipo do Montepio a partir de 2006.

Montepio

Em 2006, no proposito de recuperar as crias do pelicano, a emotividade e a ideia
de auxilio mutuo e protecdo, o logotipo Montepio recuperou a imagem de um pelicano e
do seu filhote. O simbolo ganhou cor, vida e uma dimensdo de protecdo e
relacionamento pessoal. A imagem de marca traduz um projeto criado pelas pessoas e
para as pessoas, uma instituigdo que se renova € cresce com a participacao ativa de cada
um e uma marca que combina vitalidade e proximidade com participacdo e
responsabilidade.

O azul remete para o patriménio histérico da marca, para a sua longevidade e
permanente abertura, propiciada pelos largos horizontes. Mas também para o mar,
essencial a vida, contador de experiéncias do passado e generoso em projetos de futuro.

O amarelo traduz os valores que integram a missao do Montepio, a promessa de
acompanhamento das pessoas nas diversas fases do seu ciclo de vida. Fonte de energia,
incorpora um importante motor para o crescimento, atitude sempre presente na
promessa do Montepio.

Fonte: https://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/grupo/caixa-
economica/marca.page?altcode=CEMGIVIM (consultado a 1 de maio de 2016).
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Anexo R: Figura representativa dos valores do MGAM

LIBERDADE
IGUALDADE
RESPONSABILIDADE

AUTONOMIA

Fonte: http://www.montepio.pt/SitePublico/pt PT/institucional/grupo/associacao-
mutualista/missao-visao-valores.page? (consultado a 12 de abril de 2016).

Anexo S: Publicagcdo da banda D.A.M.A na pagina de fas de Facebook, sobre tour com
o0 patrocinio e naming do Montepio.

Muito obrigado ao Montepio pelo apoio e Muito obrigado a todos os que
esgotaram a nossa tour de auditorios!!A quem ja viu esperamos que
tenham gostado , e a quem ainda ndo viu, estamos ansiosos para estar
convoscolll #udoporvocésnadasemvocés #Hourmontepio

06 FEV | SINTRA 14 MAR | ALCOBAGA
CENTRO CULTURAL OLGA CADAVAL CINETEATRO JOAQ D'OLIVA MONTEIRO
13 FEV | BARREIRO 10 ABR | AGUEDA
AUDITORIO AUGUSTO CABRITA CINETEATRO SAO PEDRD

EE" ¥ ]
i ] "N ¥
il e . J 4 3
-4 - i i /
" ! 4 /
\ A \
’ ¥ » ol L
. P > % ==
e = a0
e | -

D.A M.A esgotam Tour Montepio

http:#fus3.campaign-archive 1. com/?u=86d95fb18da3ch147e2e5f193&id=AdEd000adb
U553 CAMPAIGH-ARCHINET.COM
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Anexo T: Fotografias captadas em eventos patrocinados pelos Montepio — Créditos:
Patricia Garcia

Anexo T.a: Ativa¢do de marca com ac¢ao de surf mecanico no evento Peniche
Paddle Series na Praia do Baleal, que contou com o patrocinio do Montepio.

Anexo T.b: Ativacdo de marca com uma aula de body balance oferecida pelo
Montepio no ambito do patrocinio ao Allianz Sintra Pro.
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Anexo T.c: Concerto dos Expensive Soul (banda patrocinada pelo Montepio)
com naming Montepio, no ambito do patrocinio ao Festival Santa Cruz Ocean Spirit.

Anexo T.d: Ativagdo de marca com a criacdo de um espago de lazer para os
atletas em competicao durante a Taca de Surfing Montepio, patrocinio que contou com
o naming Montepio, inserido no Festival Santa Cruz Ocean Spirit.
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Anexo U: Nivel de confian¢a dos portugueses relativamente a setores de atividade,
desenvolvido por Edelman apud Santos (2015: 35).

2012 2013
Tecnologias 81% I Tecnologia 84% N
Alimentagdo e bebidas  71% Automével 73% I
Ind. Cerveja e Bebidas 64% I Alimentacdo e bebidas  72% I
Bens de consumo nao durdveis 64% Telecomunicagdes 64% I
Automdvel 60% I Ind. Farmacéutica 62% .
Energia 53% DS Ind. Cerveja e Bebidas Espirituosas 60% pms
Telecomunicagdes 50% [ Energia 59% mEmms
Ind. Farmacéutica 50% = Bens de consumo nao duraveis 53% I
Media 44% mm——m Media 51% m—
Bancos 35% s Banca 36% Emmmm
Servigos Financeiros 29% s Servigos Financeiros 32% pmmms
0

Fonte: Edelman Barometer, Portugal, 2014

Anexo V: Atributos necessdrios a constru¢do de confianga nas organizagoes,
desenvolvido por Edelman apud Santos (2015: 44).

Envolvimento com os stakeholders

Ouve as necessidades dos clientes e da feedback;
Trata bem os seus colaboradores;
Coloca os clientes a frente dos lucros.

Integridade

Tem praticas éticas;
Desenvolve agdes para tentar resolver um tema ou uma crise;
Tem praticas de transparéncia.

Produtos e servicos

Oferece produtos e servicos de elevada qualidade;
E um inovador ao nivel dos produtos, servicos ¢ ideias.

Propésito

Trabalha para proteger e melhorar o ambiente;

Tenta satisfazer as necessidades da sociedade através do seu negocio;

Cria programas que impactam positivamente a comunidade local;

Faz parcerias com ONGs e outros de forma a responder as necessidades da sociedade.

Operacoes

Tem uma lideranga de topo e ¢ admirada e respeitada;
Esté na lista das maiores empresas;
Tem um retorno financeiro consistente.
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4 (19

Anexo W: Respostas da amostra de portugueses a questao “Qual € o banco em que

menos confia em Portugal?” (SystemicSphere apud Santos, 2015: 37).

Anexo X: Saldo de confianca sobre as instituicdes bancarias portuguesas pelos
portugueses (SystemicSphere apud Santos, 2015: 38).
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Anexo Y: Individuos bancarizados que acompanham o que se escreve sobre os seus
bancos nas redes sociais (%V)

Montepio 321
Mill. BCF I 20,4
MNovo Banco 295
BFl | 6.9
CGD . .5

Santander Totta I 7,2

Base: Clientes dos bancos emanalise que costumam acompanhar
0 que se escreve sobre os bancos comquetrabalham nas redes
SOCIAIS

Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1e42.aspx, consultado a 14 de abril de 2016.
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Anexo Z

Formulério de Informacdo ao Participante e Consentimento Informado devidamente

assinado — Entrevista a diretora de Patrocinios e Marca do Montepio, a doutora Rita
Lima Candeias

Consentimento Informado (CI)
Formulario de Informacgao ao Participante

1. Projeto de investigacao:
“Facebook Marketing como forma de promoc¢do dos patrocinios do setor bancario
portugués”

2. Convite a participacao:

Convidamo-lo a participar num estudo cuja finalidade ¢ conhecer as praticas de
Facebook marketing no setor bancério portugués no que respeita a promog¢ao dos
patrocinios e as motivacdes que lhes ddao origem, bem como os beneficios que os
utilizadores delas retiram.

Pedimos-lhe que leia atentamente esta informagdo e que coloque qualquer duvida que
tenha antes de assinar o formulario de consentimento. Leve o tempo que necessitar para
decidir sobre a sua participagcdo, que € voluntaria, e saiba que pode decidir terminar a
sua participagdo a qualquer momento, mesmo depois de assinar o formulario de
consentimento.

3. Identificacao do investigador responsavel:

Patricia Garcia

Faculdade de Ciéncias Humanas, Universidade Catolica Portuguesa
Contacto: patr.pgarcia@gmail.com

4. Dados da investiga¢ao:

Este projeto de investigagdo tem como objetivos, por um lado, conhecer as praticas de
Facebook Marketing essencialmente no que respeita ao ramo da banca, de forma a
percepcionar se existem vantagens na utilizagdo desta ferramenta de social media como
meio de promog¢ao dos patrocinios das instituicdes bancarias em Portugal. Por outro
lado, pretende-se conhecer as praticas de uma boa gestao de comunidade no Facebook,
recorrendo a praticas de marketing de conteudos e potenciando o efeito de viralidade,
gerado pelos consumidores que se assumem cada vez mais ‘prosumidores’ e fontes de
recomendag¢dao mais crediveis do que a publicidade tradicional. Por ultimo, pretende
analisar-se a importancia do mobile na vida dos consumidores ¢ se esta tendéncia
emergente deve ser uma aposta.

Esta investigacdo integra um projeto de dissertacdo de Mestrado, e os resultados deste
estudo serao utilizados para fins estritamente académicos.

Se decidir participar no estudo, ser-lhe-4 solicitada a participagdo numa entrevista
semiestruturada constituida por si e pelo investigador, que usara a informacdo obtida
para percepcionar as motivagdes e praticas, bem como as suas opinides e percepgoes
sobre a tematica em andlise.

Os beneficios da sua participagdo sdo a oportunidade de participar numa autorreflexdo
sobre as corretas praticas de marketing bancario ao nivel da promocao e contribuir para
o avanco do conhecimento sobre um fendémeno de grande impacto social, que necessita
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de um estudo profundo. As limitagdes decorrentes da sua participagdo serdo o tempo
que lhe pedimos que dedique a entrevista, que podera durar aproximadamente uma hora.

Direitos do participante:

e Direito a revogar o consentimento a qualquer momento, sem nenhum prejuizo.

e Direito a decidir o destino das suas amostras e dados pessoais no caso de decidir
retirar-se do estudo.

e Direito a que se volte a pedir o seu consentimento se desejarmos utilizar os dados
em estudos posteriores.

e Direito a ser informado ou nido sobre os resultados dos estudos, conforme o solicite.

¢ A informagdo obtida serd codificada e os dados serdo armazenados no computador
pessoal em formato digital, propriedade da investigadora do projeto, Uinica entidade
com direito de acesso.

e O participante renuncia a qualquer direito de natureza econdmica sobre os
resultados e potenciais beneficios que possam derivar de forma direta ou indireta
dos estudos que se levem a cabo com os dados fornecidos.
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Anexo AA

Formulério de Informacdo ao Participante e Consentimento Informado devidamente

assinado — Entrevista ao gestor de social media, o especialista Rui Lourenco

Consentimento Informado (CI)
Formulario de Informacgao ao Participante

1. Projeto de investigacao:
“Facebook Marketing como forma de promoc¢do dos patrocinios do setor bancario
portugués”

2. Convite a participacao:

Convidamo-lo a participar num estudo cuja finalidade ¢ conhecer as praticas de
Facebook marketing no setor bancério portugués no que respeita a promog¢ao dos
patrocinios e as motivacdes que lhes ddao origem, bem como os beneficios que os
utilizadores delas retiram.

Pedimos-lhe que leia atentamente esta informagdo e que coloque qualquer duvida que
tenha antes de assinar o formulario de consentimento. Leve o tempo que necessitar para
decidir sobre a sua participagdo, que ¢ voluntaria, e saiba que pode decidir terminar a
sua participagdo a qualquer momento, mesmo depois de assinar o formulario de
consentimento.

3. Identificacao do investigador responsavel:

Patricia Garcia

Faculdade de Ciéncias Humanas, Universidade Catolica Portuguesa
Contacto: patr.pgarcia@gmail.com

4. Dados da investiga¢ao:

Este projeto de investigacdo tem como objetivos, por um lado, conhecer as praticas de
Facebook Marketing essencialmente no que respeita ao ramo da banca, de forma a
potenciar a utilizagdo desta ferramenta de social media como meio de promog¢ao dos
patrocinios das instituigdes bancarias em Portugal. Por outro lado, pretende-se conhecer
as praticas de uma boa gestdo de comunidade no Facebook, recorrendo a praticas de
marketing de conteidos e potenciando o efeito de viralidade, gerado pelos
consumidores que se assumem cada vez mais prosumidores ¢ fontes de recomendagao
mais crediveis do que a publicidade tradicional. Por ultimo pretende analisar a
importancia do mobile na vida dos consumidores e se esta tendéncia emergente ¢ uma
aposta garantida.

Esta investigacdo integra um projeto de dissertacdo de Mestrado, e os resultados deste
estudo serao utilizados para fins estritamente académicos.

Se decidir participar no estudo, ser-lhe-a solicitada a participagdo numa entrevista
semiestruturada constituida por si e pelo investigador, que usard a informagdo obtida
para percepcionar as suas motivagdes e praticas, bem como as suas opinides e
percepgdes sobre a temdtica em analise.

Os beneficios da sua participagdo sdo a oportunidade de participar numa autorreflexdo
sobre as corretas praticas de gestor de comunidade e contribuir para o avango do
conhecimento sobre um fendmeno recente e de grande impacto social, que necessita de
um estudo profundo. As limitagdes decorrentes da sua participagdo serdo o tempo que
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lhe pedimos que dedique a entrevista, que poderad durar aproximadamente uma hora.

Direitos do participante:

e Direito a revogar o consentimento a qualquer momento, sem nenhum prejuizo.

e Direito a decidir o destino das suas amostras ¢ dados pessoais no caso de decidir
retirar-se do estudo.

e Direito a que se volte a pedir o seu consentimento se desejarmos utilizar os dados
em estudos posteriores.

e Direito a ser informado ou nido sobre os resultados dos estudos, conforme o solicite.

e A informagdo obtida serd codificada e os dados codificados serdo armazenados no
computador pessoal em formato digital, propriedade da investigadora do projeto
(Patricia Garcia), unica entidade com direito de acesso.

e O nparticipante renuncia a qualquer direito de natureza econdmica sobre os
resultados e potenciais beneficios que possam derivar de forma direta ou indireta
dos estudos que se levem a cabo com os dados fornecidos.
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Anexo AB

Guido da entrevista a diretora do Nucleo de Patrocinios € Marca do Montepio

Sl BN

©

1.

12.

13

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

De que forma o plano de comunicagao reflete o plano global do Montepio?

Quais sdo os principais meios ou canais utilizados na promocao da oferta de
servigos bancarios? E na promogao institucional?

Como se insere o plano de patrocinios estruturalmente nos planos de comunicagio e
plano global? Existem subdivisdes no plano de patrocinios?

Quais sdo os principais beneficios do patrocinio e motivos que levam o Montepio a
patrocinar uma determinada iniciativa/evento?

Quais as principais contrapartidas solicitadas pelo Montepio?

Quais as principais limitagdes do patrocinio?

Tipo de patrocinios (institucional ou promocional) mais apoiado?

Quais sdo as principais categorias de patrocinio? (teatro, musica, mar...) Os
patrocinios a eventos revelam-se mais vantajosos do que a causas ou entidades?

Os patrocinios traduzem os valores da marca e de responsabilidade social? Como?

. Entre a publicidade e o patrocinio, qual ¢ a ferramenta comunicacional privilegiada

pelo Montepio? E qual apresenta um maior retorno?

De acordo com alguns estudos ¢ possivel verificar que a Internet e o mobile t€ém
vindo a ser cada vez mais utilizados no acesso aos servicos bancarios. E em termos
comunicacionais, a Internet atualmente assume um papel importante?

Esta aposta nos canais digitais como ferramenta de comunicagao tem sido
intensificada nos ultimos anos? Porqué?

. Espera por analises de retorno para alterar a estratégia comunicacional?
14.

Os social media fazem parte da estratégia de comunicagao dos patrocinios do
Montepio?

Atualmente existe ou projeta-se a criagdo de alguma pagina no Facebook destinada
a comunicar os patrocinios do Montepio?

Se sim, a gestdo ¢/seria interna ou esta/ficaria a cargo de uma equipa de gestao de
comunidades externa?

Se sim, como ¢ que o planeamento de conteudos traduz a estratégia de marketing do
Montepio?

Quais sao os principais motivos de marcar ou nao presenga nos social media?
Considera que a prévia divulgacdo de um patrocinio no Facebook pode potenciar a
divulgacdo ou ndo se verifica uma relagdo causal?

Considera que os consumidores acompanham o que se escreve sobre o seu banco e
patrocinios nos social media?

Existe a preocupacdo de analisar o que os consumidores escrevem no Facebook
sobre os eventos patrocinados pelo Montepio e sobre a marca?

O Montepio utiliza o mobile como canal de oferta de servicos bancérios (mobile
banking) ou como canal de comunicag¢do?

No caso comunicacional, considera que este canal aproxima o Montepio dos seus
clientes ou ajuda a cumprir os objetivos comunicacionais?
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Anexo AC

Guido da entrevista ao gestor de social media

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

Quais sdo as principais vantagens e desvantagens de promogao através dos social
media?

E em especifico, do Facebook?

J& sabemos que o caminho dos social media nao ¢ pelo amadorismo e deve existir
uma estratégia de contetidos alinhada com a estratégia da marca. No caso do
Facebook, quais sdo os principais objetivos / papéis do contetdo publicados?
Como ¢ realizada uma gestao eficaz de contetidos?

A periodicidade e tipologia de publicagdes € estabelecida em critérios temporais ou
elaborada de acordo com diferentes objetivos informativos, de entretenimento, entre
outros?

Como ¢ formada a equipa de gestdo?

Considera que a publicidade nas redes sociais ¢ eficaz ou disruptiva?

Quais considera os principais erros cometidos pelas empresas no que toca aos social
media?

Acha que as instituicdes bancarias beneficiariam ou ndo se estivessem mais
presentes nas redes sociais? E porque acha que nao estdo?

Considera que o patrocinio enquanto ferramenta comunicacional pode ser
potenciado através dos social media, especificamente através da utilizagao do
Facebook na divulgagao dos patrocinios?

Considera que a prévia divulga¢dao de um patrocinio no Facebook pode atrair mais
visitantes ao evento ou mais fas ao artista ou causa, ou nao se verifica esta relacao
causal?

Qual ¢ a ferramenta de social media privilegiada pelos consumidores para criarem
comunidades virtuais, onde seja possivel debater interesses partilhados sobre
patrocinios?

Qual ¢/quais sdo a(s) principal(is) vantagem(ns) de capacitar o consumidor no
Facebook?

Qual o papel que o contetido partilhado assume na gestao das comunidades
existentes nesta rede social?

Como ¢ realizada a gestdo de respostas negativas? E positivas?

A gestdo de respostas no Facebook costuma dificultar o cumprimento do
planeamento de publicacdes, tornando-se prioritaria face as outras fungdes de
dinamizacao?

Qual ¢ a estratégia utilizada quando se verifica uma reducdo da atividade nos social
media?

Enquanto gestor de comunidade, tenta aproveitar e estimular o passa-palavra e a
viralidade como ferramenta promocional para divulgar uma mensagem no
Facebook? Se sim, quais os meios privilegiados?

No Facebook, quais sdo as caracteristicas ou perfil dos utilizadores mais influentes?
Recorre a estes utilizadores para tornar uma mensagem viral?
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21.

22.

23.

24.
25.

26.

O que pensa do marketing mobile como meio de comunicagao?

No caso comunicacional considera que o marketing mobile aproxima as empresas
dos seus clientes ajudando a cumprir os objetivos comunicacionais, ou nao se
verifica uma relacao causal?

Considera que o marketing mobile ajuda a potenciar a comunicagdo dos patrocinios,
ou nao se verifica uma relagao causal?

Na sua 6tica, quais s3o as vantagens percecionadas pelos clientes no mobile?
Considera que o Facebook ¢é suficiente para promover um evento ou deve existir
uma aplicagdo em complemento apenas destinada a promover?

Quais considera que serdo os desenvolvimentos futuros nos canais digitais no que
respeita a promocao institucional? E no mobile?
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Anexo AD

Aplicacdo da entrevista a diretora do Nucleo de Patrocinios e Marca do Montepio, a
doutora Rita Lima Candeias (25/05/2016)

E: De que forma ¢é que o plano de comunicacido reflete o plano global da institui¢ao?

RC: No dia em que isso ndo acontecer é porque temos o caso mal parado. Um plano de
comunicag¢do tem sempre que ser a voz da divulgagdo para aquilo que sdo as metas de
negocio. Neste caso estamos a falar de negocio bancario, que vende produtos e servigos
ndo tangiveis, tem obviamente os seus objetivos comerciais € de posicionamento de
marca, 0os seus atributos, os seus valores... portanto o plano de comunicacdo tem

sempre que refletir o ano ou triénio e depois desvenda-los em planos de acdo. E
inconcebivel ndo estarem os dois interligados.

E: De que forma ¢ que os patrocinios refletem os valores da marca?

RC: Da mesma maneira que se num plano de comunicacdo estiver estabelecido que
neste trimestre vamos comunicar sobre produtos de poupanga, eu posso fazé-lo de
varias formas mas se ndo o fizer de acordo com aquilo que sdo os codigos e
posicionamento da marca, mais dificilmente vou atingir os objetivos, a ndo ser que o
objetivo seja trilhar um novo caminho mas isso ¢ outro racional. Em tudo o que a
instituicdo faz os valores inerentes a marca tém que estar espelhados. Quando se faz um
produto de poupanca em que se tem a atengdo de que o preco ndo serve apenas para
captar os clientes, como também como fidelizar quem estd, ¢ porque se tem uma
atencdo especial ao posicionamento e valores da marca que sdo de familia, no territdrio
das poupancgas. Se tiveres isso em atencdo € a seguir fizeres um patrocinio que nao
reflita exatamente os mesmos valores, no dia em que perguntares quem patrocinou
aquele evento, mais rapidamente vao dizer que foi outra marca e nao a tua, porque nao
vai bater certo. No caso do Montepio em especial trabalha-se muito o territorio da
portugalidade, que ¢ efetivo e emocional. Também dai os patrocinios no caso da cultura,
em especial o teatro e musica que acabam por refletir isso. Sao espetaculos que sao
vistos a0 vivo mas que sao muito proximos e universais... expressam-se na lingua
materna, sdo claramente descentralizados no pais no sentido de podermos estar onde os
clientes estdo, reflete o posicionamento da marca, e serem quase sempre ou pelo menos
deseja-se que sejam para a familia... e tudo isso sdo valores que a marca deseja
transmitir. ‘Nao sei se foi o Camané ou outro artista mas sei que foi musica portuguesa.’

E: E nas minhas discussdes de grupo tive essa percecdo... os clientes podem nao
associar a uma entidade ou evento patrocinado mas associam ao eixo estratégico... € no

mar também.

RC: Sim, no mar também... e outro eixo no qual trabalhamos porque também vai de
encontro ao ADN da marca € o eixo da economia social.
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E: E qual ¢ a melhor forma para comunicar os patrocinios através dos diversos canais
disponiveis e para chegar ao target?

RC: E sempre um mix, ndo ha um canal que se destaque. Na minha opinido todos eles
sdo complementares. Por exemplo se eu quero comunicar por exemplo a ultima revista
do La Féria, se eu fizer um mix de comunicacdo em que a preponderancia seja nas redes
sociais a minha probabilidade de atingir o target ¢ menor, mas é porque tem que ver
com aquele evento, com aquele patrocinio... como ha patrocinios, e que ja tivemos, que
sdo comunicados apenas em um Unico canal. Tem que se perceber o que ¢ o evento, a
quem se destina, quem € que queremos que saiba, porque eu nao quero apenas que
saibam as pessoas que vao comprar bilhetes ou vao ver, mas também todos os outros
que ndo vao mas que quero que saibam o que estou a fazer. Portanto, pode ser um dos
objetivos... e ter em atencdo que sdo varios os canais de comunicacdo. H4 sempre um
mix... ¢ a mesma coisa que dizer “Eu tenho aqui um excelente produto, vou comunica-
lo em tv... Em que canal?”. Os targets ndo sdo iguais de canal para canal. Mesmo
depois no canal de distribuicdo que ¢ escolhido, ainda assim tem que se ‘refinar a
malha’ para saber qual é...

E: E o patrocinio e a publicidade s3o formas de comunicar diferentes...

RC: Sim, mas eu preciso da publicidade se eu quiser comunicar um patrocinio. Por
exemplo ou a marca patrocina o Rock in Rio por uma questdo de posicionamento,
porque quer ir para o territorio da musica, ou vou patrocinar com o intuito e fazer
negocio e entdo crio um produto, mas quem € que sabe do produto se eu nao utilizar a
publicidade para divulgar? O patrocinio pode ser excelente mas se ninguém souber
dele... A mesma coisa com os produtos ¢ a minha rede de vendas, podem ser excelentes
mas se eu ndo promover a divulgagdo do produto vou ter sempre uma comunicagao
deficitaria face ao possivel €xito que deveria ter. Com os patrocinios ¢ o mesmo.
Podemos fazer excelentes patrocinios € pouca gente saber que os fazemos se nao utilizar
canais de comunicagdo alternativos para divulgar, seja porque sao mais jovens e utilizo
mais as RSO e a base de passatempos, seja porque comunico mais com o meu publico
interno porque sao os porta-vozes para a divulgag¢do das acdes que se fazem, seja porque
aquele patrocinio ¢é estratégico e eu até vou utilizar a publicidade em televisdo para
comunicar que sou patrocinadora.

E: E nas redes sociais qual ¢ a melhor forma de marcar essa presencga?

RC: Eu acho que depende muito dos setores. Posso dizer-te o que acho e o que temos
feito. Eu ndo tenho grande necessidade de ver os bancos com paginas institucionais. Ou
uma pagina institucional me da Internet banking que ¢ no fundo aquilo que eu vou a
procura, ou entdo o que ¢ que eu vou la fazer? Ou me das aquilo que eu preciso neste
canal ou ndo preciso de la ir. O poder de escolha est4 do lado do consumidor.
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Penso que a estratégia que temos utilizado até agora ¢ eficaz e ¢ mais consistente, que €
fazermos a utilizagdo das redes sociais e aqui falo maioritariamente do Facebook, pelas
possibilidades que hoje em dia apresenta de duas maneiras:

1. Quando temos projetos especificos como ¢ o Mare Nostrum nao ¢ a marca que esta,
mas € o projeto que ¢ mostrado. A marca vem por ineréncia. Eu crio inclusivamente
lacos de afetividade e agrado nas pessoas ndo por estar a ser intrusiva com a marca
mas porque estou a dar um conteudo que ¢ relevante, e estou a criar uma
comunidade a volta daquele tema, daquele contetido, e estou a chama-lo de
comunidade para serem cada vez mais e para partilharem a informacdo e
construirem um caminho, e as pessoas sentem-se envolvidas. Ou seja, a
bidirecionalidade da comunicagdo nas redes sociais permite-nos fazer isto com uma
comunidade de utilizadores maioritariamente que ficam a conhecer a minha marca
ndo porque estou a vender produtos e servigos mas porque estou a proporcionar uma
coisa que ¢ do interesse e agrado deles. Portanto vou criar um capital de simpatia,
naturalmente a marca ha de ficar no top of mind em termos de preferéncias para que
um dia em que tenham que escolher, pelo menos a marca nao lhes ser indiferente. E
ao ndo ser indiferente e poder criar uma reacao positiva, ja temos metade do
caminho feito. Esta ¢ uma abordagem, quando os projetos tém proje¢do e contetido
para 1sso.

2. Quando nao, por exemplo na area do teatro ou da musica, que sdo isoladas, ou seja
nao ha uma comunidade de artistas... por acaso hoje em dia no Facebook ha uma
comunidade de teatro mas nao estao todos juntos, cada qual tem a sua pagina de
Facebook e rivaliza com o colega, cada um tem os seus fas... e entdo ndo vale a
pena eu meter ali uma pagina ao lado a dizer quem ¢ que patrocina. Tenho o site,
agora ¢ interessante a forma como podemos utilizar as paginas dos artistas para
veicular as nossas mensagens.

E: Mas pode ser um risco se a comunicac¢ao nao for bem efetuada...

RC: Mas nesse caso ha formas e formas de fazer. Em primeiro lugar temos que saber
balizar aquilo que fazemos, € o que vai para as paginas dos artistas ndo ¢ ‘o Montepio
apoia’ ou ‘o Montepio ¢ muito bom’. Nao ¢ isso que o artista escreve e nem € iSso que
tem que escrever. Agora numa comunidade de por exemplo 50 mil, 100 mil fas daquele
artista, se colocar um post a dizer que no site do Montepio estd a decorrer um
passatempo para ganhar bilhetes para o proximo concerto, eu estou a criar duas coisas: a
necessidade de conhecerem a minha pdgina no sife que maioritariamente ndo vao
conhecer. Portanto a minha quota de mercado ¢ e 6%, ou seja em 70 mil,
maioritariamente ndo conhecem portanto estou-lhes a proporcionar um conteido que ¢
do agrado deles, s6 que para isso t€ém que conhecer primeiro. Mais uma vez estou a criar
um contetido para a minha marca bancéria ndo lhes ser indiferente quando tiverem que
tomar opgdes bancérias. (...)

Nao gerimos paginas que tenham a marca no enderego exatamente por sermos um
universo grande, inclusivamente até de empresas e ndo faz sentido eu ir para a pagina do
‘Montepio as vezes o amor’ dizer que a prestagdo do crédito a habitagdo aumentou ou
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diminuiu, ou que foi bem ou mal atendida. Nao ¢ o férum para isso e tirando-lhe o
carater institucional o que temos sdo paginas de comunidades em termos de projetos, e
até hoje zero problemas...

E: E tornar conteudos que se tornem virais. ..
RC: Os conteudos so se tornam virais se forem relevantes.
E: Mas o que traz o mar que a musica ou a cultura ndo consigam numa rede social?

RC: Trazem a mesma coisa em termos de ADN da marca, mas no mar foi possivel
construir a umbrella que se chama ‘Montepio Mare Nostrum’, uma marca umbrella
como agregador, onde podem passar todos os conteidos, mesmo os que nao siao
patrocinados pelo Montepio. Sao conteudos ligados ao mar portugués que
obrigatoriamente nao tém que ser patrocinados. Se houver congressos, seminarios... ou
seja, ¢ mais um designio da marca no sentido de poder estabelecer essa ligacao, dar
esses conteudos e contribuir para que o mar portugués seja cada vez mais portugués e
que as pessoas o conhecam pelas suas potencialidades. No caso da musica ou do teatro
sdo isolados. No caso do teatro ainda ¢ mais especifico porque eu posso juntar no
mesmo palco durante 3 meses 10 artistas para me fazerem uma peca mas estes 10
artistas, todos eles tém uma pagina diferente no Facebook que utilizam de uma maneira
diferente, alguns bem, outros nem por isso... estao € juntos por aquele projeto. No caso
das bandas de musica ou do artista, do intérprete em termos musicais ¢ s6 um... Os
D.A.M.A tém uma pagina, mas se fossem um teatro eram 3 atores que tentavam fazer
telenovelas e que tinham uma outra peca infantil ao fim de semana e que todos os dias a
noite faziam aquela. Sao mundos diferentes, € preciso compreender sempre o outro lado
ou ha um grau de insatisfagdo. No caso do negdcio bancario se quero vender crédito ao
meu cliente mas me esqueci de ver como € o negocio dele e chegar a conclusdo que nao
vai precisar de crédito porque € autossustentdvel e o que lhe tenho que vender ¢
poupanca ¢ nao crédito, ¢ a mesma coisa aqui. Se eu nao compreender a vida e os
caminhos que estes patrocinados tém vou tirar menos proveito, ou vou estar a exigir-
lhes coisas que para eles ndo fazem sentido. Devo exigir sempre o melhor para a marca,
o melhor retorno ¢ as melhores contrapartidas exequiveis, mas de uma forma muito
geral, até pelo que sabemos pelos estudos de mercado, nesse sentido ndo temos que nos
queixar. Os territorios da economia social, da musica portuguesa e do mar sdo
efetivamente reconhecidos como sendo patrocinados pela marca Montepio, as pessoas
ndo dizem patrocinios, ¢ curioso... normalmente utilizam a palavra apoio. E curiosa a
forma como fazemos e como as pessoas nos veem.

E: Achei curioso porque na minha amostra de clientes Montepio presentes nos grupos

de discussdo, nenhum retiraria os depositos com base em passa-palavra negativo sem se
informar primeiro.
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RC: Isso tem que se ver com o capital da marca. Custa a construir mas 0s nossos
clientes sdo efetivamente os embaixadores da marca. Os nossos estudos de mercado
dizem-nos exatamente isso... uma pessoa que se torna cliente, torna-se um cliente
satisfeito. Mas 14 estd, ai precisamos da publicidade e dos patrocinios ao servigo da
marca, no sentido de fornecer as areas comerciais instrumentos para trabalharem.

E: E no Facebook em especifico qual ¢ a melhor forma de comunicar essa diferenga?
Pelos conteudos?

RC: A melhor experiéncia que temos ¢ de facto o Mare Nostrum e (pausa) repara, ¢
uma alimentagdo emotiva a partir do momento em que € bidirecional e torna-se viral
quando ¢ relevante.

E: E a web esta cada vez mais semantica, torna-se mais facil...

RC: Sim, repara. Hoje em dia com 100 dolares fazes uma campanha no Facebook.
(pausa) Acho que conseguir falar-se na primeira pessoa ¢ o falar aqui ¢ o escrever,
mostrar uma fotografia, fazer um video, contar uma histéria... portanto ¢ um falar que
Jja ndo € s6... ¢ muito grande, muito amplo. A vida € tdo apertada que fugimos do que
nao ¢ relevante e eu vou dar relevancia aquilo que me interessa. Se ndo tiver interesse
bem me podem apresentar tudo porque ndo vou ver, nem perder tempo a analisar aquela
marca ou comunidade de pessoas, porque o tema nao me interessa. Ou seja, ha aqui uma
dimensao de segmentacdo, de chegar efetivamente a uma comunidade de interesse que
esta na base disto tudo. Posso ter uma otima campanha e 6timos conteidos mas se
estiver a comunicar para as pessoas erradas, ndo me parece que va correr bem. Se eu sei
a quem me vou dirigir e tenho conteudos para lhe apresentar vou-me expor e a partir
desse momento eu exponho emocionalmente uma partilha. Dou e recebo, € o que recebo
volto a dar e receber diariamente. Mas as marcas devem ter atengdo ao que fazem.

E: E quais sao as principais vantagens desta comunicagao através do Facebook?

RC: E um bocadinho assim, os outros canais eu preciso de os ter. Nas redes sociais eles
estdo comigo. Em qualquer outro canal de comunicagdo eu tenho que procurar, tenho
que estar num sitio que tenha televisdo ou radio, tenho que comprar um jornal ou tenho
que estar na rua e ver um outdoor, o que for... Para mim a principal vantagem em
termos de redes sociais, € aqui cada vez mais se vai esbater naturalmente a questao da
faixa etdria, as redes sociais estdo onde estd o consumidor, seja do que for. Mas 14 esta,
ainda ndo € para todos, nem para comunicar tudo. Mas ¢ algo que tendencialmente se
vai esbater. O meu filho tem 16 anos e ndo sabe o que ¢ ir ao banco e nunca vai saber
possivelmente. Porque é que as apps tiveram o boom que tiveram? Porque a tecnologia
¢ diferente? Nao, apenas porque nos vém reduzir o tempo util para chegar a informagao
que precisamos, ndo ¢? Eu tenho Internet no telemovel e poderia ir todos os dias a
procura da capa dos jornais mas se tenho uma app que ¢ um agregador que me apresenta
o contetido de forma rapida e dinamica, ¢ disto que o meu cérebro anda a procura.
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E: E uma aplicagdo para divulgar patrocinios, como agregadora de patrocinios?

RC: Gostava muito. No caso da cultura tal como fizemos para o Mare Nostrum gostava
que o passo fosse de facto um agregador do que ja apeliddmos de palcos em portugués,
do que fazemos ou se faz em Portugal na area da musica ou do teatro. Fazemos isso
através do sife mas obviamente as visualizagdes sdo sempre menores. E indo até um
bocadinho mais longe... fazendo show cases, apresentacdes ao Vvivo online em
streaming para o mundo ¢ de facto revelador da vontade que temos de fazer diferente e
melhor e efetivamente chegar ao maior nimero de clientes que sejam clientes ou nao
porque hoje ndo €s, mas amanha podes ser.

E: E sera que as pessoas iriam descarregar?

RC: Sim, mais uma vez ¢ como o mar. O que eu lhes estou a fazer ¢ dar a possibilidade
de chegar a um bom contetido e que lhes interessa. Se a pessoa ndo gosta de musica
portuguesa nunca ira descarregar, mas acho que tudo ¢ bom desde que seja interessante.

E: Também fiz essa pergunta aos elementos do focus group e alguns referiram que
talvez descarregassem se tivessem um beneficio, um desconto...

RC: Sim mas isso cria-se. Eu agora coloco o conteudo, depois recebo o feedback e
ajusto. Ou entdo nao, ¢ uma comunidade que esta satisfeita com o que esta a receber e
nao sente necessidade de ter mais. Acho que as redes sociais sdo efetivamente caminhos
que se constroem. Porque se chegar a uma rede social com uma arrogancia com que as
marcas fazem sites, que sao unidirecionais, de facto vai correr muito mal. Porque... no
site as marcas t€ém uma posicdo dominante. Eu digo ao consumidor como ¢ que ele vai
ver a informagdo e o consumidor pode pensar “mas que chatice, passados dois minutos
ainda nao encontrei o que quis...”. Ha esta natural incompreensdo pela arrogancia das
marcas no sentido de se posicionarem. No caso das redes sociais, mesmo que seja um
canal como o Instagram em que estamos a falar de imagens, ainda assim, através das
imagens comunico € recebo os respetivos comentarios. Portanto as marcas acabam por
ficar a prova a todo o momento. Ir para um canal bidirecional, seja ele qual for tem que
ser pensado. Por exemplo a radio ¢ um canal unidirecional mas com aquela questao dos
passatempos ¢ chamadas, pode-se entrar em antena com determinados periodos em que
existe troca de informagdo. Tens que saber o que estas a fazer ou pode correr muito mal,
tudo € um risco. Agora as redes sociais t€ém outra vantagem que ¢é: permitem-nos medir
resultados de uma forma muito mais rapida. Eu acabei de publicar uma informagao e
automaticamente ja estou a perceber qual ¢ a tendéncia de mercado, quer na sua
interpretacdo, quer na leitura e subsequentes passos que vai fazer, que da informagao a
marca muito importante. Agora as coisas t€ém que estar concertadas... a marca nao pode
estar a fazer passatempos no Facebook a oferecer imensos bilhetes, quando no mesmo
dia estd a apresentar resultados negativos. Nao bate certo... A estratégia, a consolidacdo
da comunicagdo como um todo tém que ser pensadas. As pessoas vao expressar a sua
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opinido e o Facebook ¢ um grande megafone. Um filosofo contemporaneo chamava-lhe
confessionario publico.

E: Muitas das pessoas presentes nos meus grupos de discussdo referem que os bancos
nao devem estar no Facebook porque a maior parte do que se escreve ndo ¢
fundamentado e por isso nao se devem expor a esse risco, enquanto servi¢o bancario.

RC: Exatamente, enquanto servigo bancario ndo ha necessidade. Mas ha temas que de
facto tém comunidades de interesse muito interessantes... o caso do mar mais uma vez,
da musica, da solidariedade social... o caso da solidariedade social que como sabes ¢
um dos pilares da nossa comunicacdo e dos nossos patrocinios porque também bebe do
ADN da marca, facilmente conseguir-se-ia, digo eu, construir online uma comunidade
de interajuda e de mostra dos bons exemplos, como temos o Minuto Solidario que passa
na televisdo e online. Repara, eu quero ver bons exemplos, instituigdes que fazem bons
exemplos. Se sou eu, marca, que estou a conseguir proporcionar isso? Ainda bem, e as
pessoas ndo veem isso como intrusivo, desde que o conteudo lhes seja colocado de
forma pertinente.

E: Ja a publicidade no Facebook pode ser um pouco disruptiva, ou nao?

RC: A publicidade no Facebook ja ndo ¢ bem assim. J& nos causa uma certa
irritabilidade... Mas a capacidade de segmentacdo num Facebook nao tem nada a ver
com uma televisao ou uma radio. Numa rede social, eu tenho uma informagao muito
superior, dentro das suas preferéncias e informagdes pessoais. Portanto isso tem a ver
com critérios de segmentagao. Portanto em qualquer canal, as marcas serdo sempre mais
eficazes quanto mais proximas estiverem dos seus consumidores. No inicio estavas a
falar de canais de comunicagdo, continuo a dizer: ¢ um mix. Repara, efetivamente em
Portugal a complementaridade dos canais ¢ na maioria das vezes o sucesso da agdo. Se
quiser ser recordado, eu tenho que ir para televisao. Ainda hoje ¢ assim, campanha que
nao passe em televisdo ndo ¢ campanha... mas € hoje, daqui a 10 anos sera diferente.
Mas se o teu objetivo for esse, ganhar notoriedade porque € rapido. Agora se o objetivo
¢ a eficacia de venda quanto melhor segmentares melhor.

E: Segundo alguns autores que li quando as pessoas deixam de se identificar com a
comunidade também acabam por criar sub-grupos...

RC: Logo! Vao-se agrupar em micro-temas porque a mae deles todos ja ndo lhes diz
nada, porque passaram a estar distantes uma vez mais e a ser mais uns. Repara, as
pessoas estdo no Facebook para serem ouvidas. O que é que define um consumidor? E o
que ndo faz nada ou se meter um like ja ¢ consumidor? Eu ndo falo, ndo coloco
contetidos mas aqui e ali meto /ikes e sempre que fago junto a minha comunidade de
amigos que sabem que gostei de determinado contetido, posso ndo influenciar ninguém
mas estou a tecer um comentério sobre. Portanto a no¢do de consumo é complicada. Eu
ndo sou um speaker, mas até que ponto ¢ que ndo influencio? Acho que toda a gente
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influencia um pouco alguém, sendo € um pouco voyer, vais 1a s6 para ver quais sao as
tendéncias...Assunto que nao ¢ falado nas redes sociais ndo ¢ assunto. E acaba o
Facebook ¢ vem outro. Esse ¢ o fator-chave: mobilidade e utilidade. Sdo as duas
palavras-chave neste momento, porque inovacdo ¢ obrigatéria. Até na Coca-cola. A
imagem ¢ diferente mas o produto ¢ sempre o mesmo, ¢ todos os dias comunica ¢ faz
patrocinios. Ja foi o tempo em que a inovacao era a palavra-chave, no sentido de que era
sempre uma inovagao tecnologica, acho que hoje em dia isso ja é obrigatério. Hoje a
inovagdo ¢ obrigatoria, portanto diria que as palavras de diferenciagdo passam por isso:
mobilidade e a utilidade continuam de facto a ser a for¢a motriz por um lado, por outro

lado a adaptacao que temos que fazer ao longo dos anos...
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Anexo AE

Aplicacio da entrevista ao gestor de social media, o especialista Rui Lourenco

(24/05/2016)

RL: O Novo Banco tem uma presenga diferente nas redes sociais... alids até o Novo
Banco comunicando tem medo de comunicar nas redes sociais, principalmente quando
se deu a alteracdo do BES para o Novo Banco. Aquilo ndo correu bem nem mal, mas
notou-se esse medo. Mas sim... os bancos tém que arranjar um estilo de comunicar no
Facebook e isso depende muito de institui¢do para instituicdo e em Portugal nao se esta
a fazer bem feito (pausa) ou melhor... ha experiéncias bem feitas... mas a presenca dos
bancos nao pode ser pura e dura como outras marcas. Sao completamente diferentes. A
volta que tens que dar nas redes sociais para vender produtos bancérios ¢ muito maior €
tem que ser muito mais eficaz do que uma marca como uma Coca-Cola. (pausa) E
possivel? E... As redes sociais inclusive sio uma oportunidade para mudarem a imagem
que tém sobre eles e € isso que os bancos devem oferecer as pessoas. O banco ¢ uma
instituicdo fria e nods vivemos tempos em que ndo basta por um cartaz a dizer que “este
banco ¢ de confianga” com um casal a dar um abraco. Temos de ir mais longe, ¢ as
redes sociais mostram que se pode ir mais longe. E uma questio de criatividade,
estratégia e que nao pode ser marketing puro e duro. A pessoa nao pode esperar “vou
por isto hoje, para vender amanh3”. E um caminho de relagdes que tem que ser tragado.

E: Mas deve haver sempre um planeamento de contetidos...

RL: Claro, e as vezes sdao coisas que exigem anos de estratégia. Ficar no coracao das
pessoas nao ¢ facil e para um banco ¢ ainda mais dificil, mas uma vez que tu o
consegues fazer, por mais problemas que tenhas consegues mais facilmente escapar nos
intervalos da chuva... Por exemplo, o Montepio: ¢ dos bancos mais amados pelos
portugueses. Como ¢ que eu sei? Pela forma como perante problemas na instituicdo as
pessoas o trataram nas redes sociais nao tem comparagdo com o que fizeram por
exemplo ao BES. O BES foi maltratado porque era um banco que gastou milhdes com o
Ronaldo mas que as pessoas achavam que nao lhe dizia nada. Teve gastos brutais em
comunicacdo mas que nao conseguiram o essencial, chegar aos portugueses. Nem
conseguiram recordar a imagem que os portugueses tinham do banco. No Montepio nos
partimos do fator que ¢ determinante: a forma como as proprias pessoas olham para o
Montepio... a forma como os proprios clientes sabem que nao ¢ bem um banco, ¢ um
mutualismo, muitas vezes sem saber bem explicar o que ¢ o mutualismo... no nosso
crédito, na nossa credibilidade enquanto instituicdo ¢ muito maior do que a maior parte
das institui¢des, as pessoas sentem o Montepio como uma marca muito mais quente do
que outras e isso viu-se pela forma como trataram os problemas do Montepio, como nio
partilharam, muito menos gente fez comentarios negativos e mesmo quando foram
provocados por artigos de opinido e ndo so, tendo claramente o objetivo de destruir a
instituicdo ndo houve uma rea¢do nem 10% daquilo que foi com o BES e isso mostra
um ponto de partida muito interessante para redes sociais.
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(Intervengdo da entrevistadora em que menciona algumas das respostas dos clientes
Montepio obtidas pelo grupo de discussao I)

RL: E verdade mas o Montepio tem uma coisa muito importante... Aquilo que tinham
as mercearias antigas que era a confianga na pessoa esta 14, e mesmo quando alteram os
gerentes ha um cuidado para que isso acontega bem... e isso € muito agradavel e ¢ um
capital que pode ser usado a qualquer momento... e ja tem sido usado, por exemplo o
Montepio Mare Nostrum... NoOs inventdmos o content marketing antes de se falar
muito. E eu estou hoje a fazer uns contetidos mas ja estou a pensar no que vou fazer
amanhad, mas foi isso que nos fizemos... Associdmos um banco a emogdes, o segredo
para estar presente nas redes sociais € criar emogoes... Tens que fazer as pessoas rir ou
chorar. E as vezes este grau de confiangca demora anos. (deu exemplo de anincios da
Coca-cola e Galp).

E: Consideras que um banco deve ter uma pagina especifica para divulgar patrocinios
ou deve ter uma pagina geral para produtos e onde também divulga patrocinios?

RL: Tem que estar tudo enquadrado... (deu exemplo da Federagdo Portuguesa de
Futebol, para a qual foi criada uma pagina chamada “Selecdes de Portugal” que
basicamente ¢ um agregador para cada selecdo das selecdes nacionais). A forma de um
banco estar... o Montepio ¢ uma marca gigante mas a pagina nunca se poderia chamar
Montepio s6... teria que se chamar “Mais Montepio”, ou qualquer outro nome com
Montepio que fosse um chapéu de todas as areas do Montepio... desde os créditos ao
investimento... para tudo. Depois para cada uma dessas areas do banco seria montada
uma estratégia em redes sociais basicamente para em cada uma delas conseguir
provocar as tais emogdes que falava, mas ter um fio condutor. E depois o que fazes tem
que corresponder ao produto. Por exemplo vamos lancar um produto especial para
universitarios... Eu gostaria de entrevistar 5 ou 6 universitarios que o Montepio tivesse
apoiado, seja através do crédito ou de um produto para mostrar que o nosso produto tem
qualidade e eles o conseguiram pagar de volta sem lhes prejudicar a vida. E depois
produzo conteudos para o Facebook. Primeiro pensas no problema, depois fazes o
conteudo, colocas nas RSO e depois medes o impacto que isto tem... E tudo isto sdo
especialidades diferentes que devem ser feitas por pessoas diferentes.

E: Exato, formas uma equipa de gestdo para assegurar cada tarefa.

RL: Do principio ao fim tudo € pensado, criado e colocado (inaudivel) e ¢ isso que nds
fazemos na P-Jump. E o que fazia sentido era ter esse grande chapéu que depois tivesse
esse cuidado em cada marca e isto por vezes demora meses a pensar. O que ¢ que
acontece? E mais eficaz do que um cartaz? Sim, é e se conseguirmos o caminho de
criarmos estas emogdes... A melhor coisa que uma marca pode ter ¢ comecar a ter um
contetido que tenha uma crianga a sorrir e as pessoas acham que vale a pena ver... E
algo que as marcas estdo a fazer cada vez mais e até porque os cliques dos banners que
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era a forma mais pratica de estar online sdo cada vez mais baixos, as pessoas nao clicam
portanto ja passamos, também estamos a crescer. Ou seja, da mesma forma que as redes
sociais vao continuando e a web vai continuando, a forma como as pessoas gerem as
redes sociais também vai mudando... estamos cada vez mais crescidos. A proxima
geracdo dos Milleniums ndo vai ser a geragdo que vai colocar nos banners, sdo a
geracdo que ¢ a geracdo das emocdes, das causas, da web semantica... e ndo faz sentido
continuar pelo menos a pensar neles da mesma forma, porque eles ndo vao evoluir da
mesma forma para ficar como os pais, ¢ sdo esses os desafios: consolidar presenca,
provocar emogdes, estar ao lado deles e produzir contetidos que eles gostem.

E: Entdo para divulgar patrocinios € criar uma marca chapéu com uma pagina propria
para os patrocinios ou...

RL: Nao, tudo o que fazes como instituigdo, num chapéu e ai comunicas bem tudo o
que tens que comunicar. Neste momento € o ideal, ndo quer dizer que ndao possam ser
feitas as paginas dos patrocinios ou projetos individuais ... o problema ¢ que quando o
patrocinio acaba a pagina também acaba e entdo deixas de comunicar e perdes todo o
capital que investiste. Imagina que durante cinco anos suportas um teatro... agregas
pessoas e divulgas as pecas... e depois ‘puff’, acabou e vais patrocinar outra coisa. Ou
porque ndo faz sentido aquilo ou porque as coisas nao correm bem, e depois todo o
capital que tinhas ali, que gostava de ti fica em baixo. No6s por exemplo no caso do
Montepio Mare Nostrum continuamos sempre a alimentar as paginas com conteudos
sobre o mar, ha uma ligacdo das pessoas, as pessoas ja sabem e identificam os
contetidos com o Montepio porque ja ha essa associagdo na cabeca das pessoas. E
associar o Montepio ao melhor que Portugal tem no mar e faz sentido. Se acabassem os
patrocinios do Montepio ao mar, deixava de fazer obviamente sentido. Ou entdo quando
nao se tem um chapéu abordar por areas tematicas ‘Montepio Teatro’, ‘Montepio
Cultura’, também ndo me choca... Até caso exista um problema muito grande também ¢
uma forma de conter, porque repara numa coisa... nés no Montepio Mare Nostrum
também na altura em que o Montepio teve problemas ndo tivemos ataques de ninguém.
E se alguém aparecesse e eu ja tenho tido isto com clientes meus, as pessoas nao vao
para la bater porque a marca mostra o seu lado bom e quando vao os outros utilizadores
dizem “Nao, o lugar ndo ¢ aqui.”. E funciona muito bem.

E: E qual ¢ a melhor forma, de divulgar uma pagina com estas iniciativas e patrocinios
tdo acarinhados pelo publico? Porque com base nas minhas andlises de grupos de
discussdo, existem vdarias pessoas que ndo conhecem a pagina da Expedicdo Mare
Nostrum no Facebook e nem conhecem bancos que marquem presenga.

RL: Hoje estd muito mais facilitado... Antes tinhas que fazer o search Montepio e as
pessoas ndo costumam procurar. NOs temos uma estratégia preparada para isso € que
funciona muito bem, nomeadamente no caso do Facebook. (pausa)

No inicio do Facebook era muito mais complicado... o Facebook tem vindo a melhorar
em algumas coisas... ao principio havia aquela diivida de que bom era ter um milhdo de
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pessoas na pagina mas isso ¢ um erro, porque o mais provavel € que elas nem vejam as
tuas publicagdes. Hoje vivemos tempos de excesso de informagdo, portanto o
importante ¢ irmos direto ao farget e entdo nos ultimos tempos, principalmente nos
ultimos meses o Facebook tem evoluido muito, nomeadamente em ferramentas como o
Facebook behaviors... o que ¢ isto? (da exemplo de uma campanha de uma
universidade que tem em maos). Perguntamos ao Facebook pessoas do target, que se
encontram em determinada localizagdo geografica e a procura de universidades em
determinada localizacdo geografica, e o Facebook diz-me exatamente quantas pessoas
eram por idades, por sexo, qual a area na qual se candidataram e isso permite colocar o
video na frente desse target especifico porque o video foi feito para eles, e isso
devolveu-me 100 mil visualizagdes € uma universidade bastante contente.

E a mesma coisa com outras areas. O Mare Nostrum faz muito isso... se a pessoa revela
interesse sobre o mar ou se gosta da pagina da marinha, ou se acompanha a pagina das
ilhas selvagens ou se tem outro tipo de interesse, o mais provavel ¢ que quando nos
estivermos em periodo de campanha, que a pessoa receba os nossos contetidos. E ai €
que estd o sucesso. Nos estamos a falar para as pessoas que efetivamente tém interesses
e que depois acabam por ser o nosso ninho e fazem o nosso trabalho que ¢ divulgar o
que fizemos aos amigos, e ai ganhamos, ganha a estratégia. O engracado de tudo ¢ que
podes medir os resultados e dar uma ficha ao cliente com o que aconteceu, ndo ¢ uma
televisao em que muitas vezes as pessoas nem estdo a olhar para la.

E: Um banco deve esperar por analises de retorno para decidir a estratégia? Ja que por
vezes podem vir tarde e fazer o banco perder oportunidades...

RL: Acho que os bancos tém que ser mais ageis, € tém sempre que pensar... Nao sou
contra continuarem a pensar nas estratégias de comunicacao a curto prazo, mas t€ém que
se lembrar que daqui a 10 anos também vao ca estar e que querem ca estar. E tém que
comecar a ver a rede social como os CTT viram durante muitos anos os miudos da
escola primaria (ki¢ da escola primaria em que as criangas aprendem onde ¢ o
destinatario e remetente da carta e a colar um selo) Isto para qué? Para passar a ser uma
presenca o resto da vida. E assim que os bancos tém que olhar para as RSO, pensar que
daqui a 10 anos estdo cd e quanto mais investirem agora a médio longo prazo, a criar
relagdes com os clientes, mais facil sera daqui a 10 anos vender produtos. Mas estas
duas coisas tém que existir, isto de criar uma imagem que passa geracdes... Nao te
esquecas de uma coisa, a maior parte das marcas nos tempos que vivemos sdo marcas
que desaparecem de 10 em 10 anos. Tens poucas marcas eternas e desaparecem de
repente. Como nao ¢ esse o objetivo tens que ter os dois caminhos.

E: Tens que criar criar comunidades através dos contetidos... ha pouco falavas em
gestdo de conteudos. Quais sdo as estratégias?

RL: Eu vou por focus groups. Claro que a viralidade se tenta sempre mas o mais
importante sdo os focus groups porque neste momento o mundo é composto por varios
focus groups diferentes. Ou seja, somos muitos € hd uma comunidade enorme mas o
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individuo enquanto individuo tem a sua propria comunidade. Todas as comunidades sdo
diferentes e tém caracteristicas diferentes. Eu posso agregéd-las mas tenho que ter
cuidado porque tenho nichos diferentes de pessoas e para cada area tenho que criar
conteudos para elas.

E: E como se faz essa articulagdo entre comunidades tdo diferentes numa pagina de
patrocinios? Os patrocinios sdo diversos... um elemento pode gostar de uma banda
jovem, outro de fado, outros de surf...

RL: Os patrocinios sdo diversos mas o segredo aqui € criar uma base constituida por
pessoas que gostam de desporto e cultura. Uma vez fizemos uma andlise e descobrimos
que a pagina que os miudos mais gostam até aos 18 anos ¢ Bob Marley e a seguir era
Queen... Primeiro fazemos uma ‘cama’ constituida pelas pessoas que gostam de
musica, cultura e desporto, e depois comegamos a trabalhar os sub-grupos. Sabemos que
no grande grupo estdo as pessoas que estdo interessadas naquele tema e depois
comegamos a trabalhar area a drea. Se temos um patrocinio de musica reforgamos os
conteudos para aquele target mas os outros ndo sao esquecidos.

E: Os mavéns que vao influenciar todos os outros...

RL: Exatamente. E depois vamos variando e fazendo isto para mais areas e acho isto
interessante porque muitas vezes as pessoas ndo sabem 0s apoios que as pessoas e
causas tém.

E: Reparei nas minhas entrevistas que as pessoas associam muito o Montepio a
responsabilidade social mas muitas vezes acham que eventos e causas institucionais sao
patrocinios € nao sao, sao do banco. Mas também associam muito a cultura e a musica,
a0 mar ja comecam a associar mas muitas vezes nao sabem referir exemplos de
entidades e causas patrocinadas. Associam apenas ao eixo estratégico.

RL: Eu prefiro um ator em cima do palco a dizer no final “Obrigado ao Montepio” do
que um cartaz. Fica a lembranca, percebes? E ¢ exatamente esse o caminho que se deve
fazer.

E: E a publicidade em televisao? Porque muitas pessoas que entrevistei nos grupos de
discussao referiram a importancia da publicidade em televisao.

RL: Acho que as geragdes se vao encarregar disso. As proprias televisdes comegam a
ter dados e a perceber que a coisa estd ma... e hoje ainda tens uma geracdo que
consome os programas da manha e telenovelas de tarde mas a minha geragdo ou a tua ja
ndo € a mesma.

E: E ainda temos a possibilidade de saltar a publicidade com os novos servigos de
televisdo.
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RL: E depois ainda tens outra coisa que €: nds agora ¢ que decidimos quando queremos
ver os programas ¢ a publicidade... Aquela ideia de que sdo 20h e vamos sentar-nos a
mesa para ver o telejornal acabou e as proximas geragdes vao inteird-la... e como vai
ser? Mas a televisdo ja sabe disso, ndo sabe ¢ como resolver o problema.

E: E a publicidade no Facebook? Consideras eficaz ou disruptiva?

RL: Eu acho eficaz mas depende da qualidade do contetido. Acho que a forma e
quantidade de vezes que aparece estd muito correta. O que falha mais vezes ¢ a forma
como se apresenta muitas vezes as pessoas. Todas as pessoas sabem que quando vem
um aniincio a marca os quer ‘comer’ mas s6 nos deixamos ‘comer’ por quem achamos
que tem interesse, esta a ser honesto ou genuino... E ai ¢ que muda as coisas. Quando o
Facebook me mete a frente coisas que sabe que eu gosto tem que meter com pinta,
porque € ai que esta a diferenga entre o sucesso € o insucesso. Se tiveres um bom video
ao principio até podes ter esta barreira mas desde que uma quantidade de utilizadores
abram o video e o partilhem, e facam o teu trabalho...

E: Esta feito, viralidade... Portanto, para ti o marketing de contetidos ¢ primeiro chegar
as comunidades e depois os membros encarregam-se de partilhar?

RL: Sim, e assim chega a todo o lado. E nao lhes podes dar nada... Ou fazes rir ou
chorar, tens que criar uma emogao.

E: Criar passatempos no Facebook esté fora de questao?

RL: Neste momento eu nao aconselho ninguém a fazer isso. Fez-se e tem muita gente...
A comunidade de concorrentes ¢ sempre a mesma, mas se criares uma emocao... (deu
exemplo da campanha “Regressar a casa” da Everjets em que cria um video com
pessoas a quem conseguiu chegar através do Facebook € ao conseguir captar emogoes
se tornou viral). Eu criei um produto sentimento, € coloquei as pessoas a amar uma
instituicao.

E: E como consegues fazer o mesmo através de um patrocinio?

RL: Cada caso € um caso e tem que se pensar no que fazer, provocar, como agarrar no
tema. (da exemplo de outro projeto que estd a desenvolver).

E: E quais sdo as principais vantagens desta promocao através do Facebook?
RL: E mais exata, ¢ mais facil chegar aos utilizadores que realmente tém interesse nas

areas... com um anuncio num jornal ndo se sabe quem 1€ o jornal, tens uma ideia
aproximada. No Facebook tens a ideia exata de quem I&, do que querem, o que
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pesquisam online e por ai fora. A vantagem ¢é ser mais barato, mais eficaz... O grande
desafio: a qualidade dos contetdos.

E: E os riscos e maleficios desta presenga?

RL: Os riscos que decorrem s3o quando as pessoas que as vezes estdo a parte dos
departamentos ndo tém nog¢do de como ¢ o mundo 14 fora (Ex: campanha da Samsung
com caso da mala da Chanel). Tem que existir uma no¢ao, um contexto... ha coisas que
ndo podes por em risco. Depende também da criatividade.

E: E quando hd uma crise como se faz essa gestao no Facebook?

RL: A crise depende de muita coisa...

E: Consideras que numa fase menos boa da institui¢do, se existir uma pagina sd para
patrocinios as pessoas vao fazer comentarios negativos sobre a atividade comercial?

RL: Teria que ser algo muito grave. Se ndo for, ndo. Te garanto! E as que ha sdo
facilmente controladas.

E: Consideras que esta divulgacao torna a comunica¢ao mais eficaz e traz mais pessoas
aos eventos patrocinados?

RL: Eu gostava que quando uma pessoa abre a sua conta pela primeira vez dissesse aos
pais “Eu quero que a minha conta seja no Montepio”... comegar por essa geracdo. E
para isso tenho que comunicar para os milleniums, ndo os posso enganar. Acho sempre
muito perigoso as marcas estarem associadas a pessoas durante anos. Quando ha uma
crise grave com a entidade patrocinada a marca perde uns 30% de vendas
imediatamente. Agora as emocgoes... Temos um pais de chordes e de brincalhdes.

As pessoas estao fartas de Photoshop e querem pessoas reais... Mas ndo vamos inventar
historias, vamos agarrar no que existe e tornar uma bonita historia e isto consegue-se
pela atencao aos detalhes. (da exemplo de outro projeto que tem em maos).

E: Entdo o principal objetivo dos conteudos ¢ provocar emogdes...
RL: Sim, sim...

E: E a periodicidade das publicagdes no Facebook?

RL: Depende de caso a caso, da estratégia. ..

E: Quais sdo os principais erros que as empresas estdo a cometer no Facebook?
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RL: E fazer uma réplica exata de uma campanha que foi criada para televisdo no
Facebook. O segundo erro ¢ as empresas acharem que sdo frias. E necessario sorrir para
os clientes. E preciso responder sempre, e benfeito e com piada.

E: E quem deve responder?

RL: E o gestor de contetidos sempre, ¢ deve ter um bocadinho de liberdade para o fazer
e ver onde estdo as oportunidades.

E: E qual ¢ a principal vantagem de capacitar o utilizar no Facebook... de ouvires o que
tem para dizer e criares conteudos para ele...

RL: Sim e ouvir também... e se ele te quiser alertar para alguma situacao em concreto
ele que alerte, estamos ca para ouvir. Temos que ter esta atitude muito positiva.

E: E quando se verifica uma reducao da atividade na pagina?

RL: E mau sinal... é sinal que nfio estamos a comunicar ou estamos a fazer alguma
coisa mal feita. Mas eu ja tenho uma tabela que me ajuda a ter algumas pistas sobre o
que estou a fazer. Mas atengdo, as marcas nao podem olhar s6 para o Facebook. Nos
estamos a falar do Facebook, mas isto tém de olhar sempre para as redes de forma
global. O Facebook cresceu de uma forma que ja ndao ¢ facil um retrocesso. Acabou
com aquela ideia e que as redes sociais duram uns anos e depois vao abaixo. Ninguém
sabia e as pessoas diziam isso num caso baseado num caso chamado Ai5, mas o
Facebook cresceu de mais, a um ponto que ja ndo pode cair. Ir hoje ao Facebook ¢é
quase como ir a0 Google. Nunca se sabe, ha empresas como a Nokia que cairam, mas
cometeram um erro... ndo evoluiram. O Facebook nao, esta sempre a inovar.

E: E o0 mobile? Assume alguma parte importante? Por exemplo, criar uma app so6 para
patrocinios, conseguiria trazer algo que s6 a pagina nao consegue?

RL: Nao, ndo porque... quantas aplicagdes tens no telemovel? Ja te aconteceu na
semana passada teres que desinstalar uma app?

E: Na semana passada, umas 10.

RL: Disseste tudo. Ou a app esta 14 porque € um jogo, rede social ou jornal online. Se
for um jogo h4a um dia em que te cansas, a rede social so se utilizares e neste momento o
grande desafio dos jornais ndo € que as pessoas comprem o papel, € que as pessoas
deixem de jogar os jogos para ler noticias... o que me leva a crer que deveria haver um
jogo com noticias ao lado... Mas pronto, mais aplicagdes? Ou te presta um servico ou
ndo esta 14 a fazer nada.
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E: E o que ¢ que a pagina de Facebook com marca chapéu para divulgar patrocinios
consegue trazer que as paginas de cada uma das iniciativas e entidades patrocinadas nao
consegue?

RL: O facto de conseguires agregar toda a gente na pagina que gosta das iniciativas
torna mais facil no futuro conseguires comunicar sem perderes fis. Tens que ter o
capital agregado num sitio ou quando acaba o patrocinio nio perdes o capital. E esse o
principal desafio.

E: Entdo o que traz o Facebook que os outros meios de comunica¢ao nao trazem?

RL: O Facebook ¢ o maior agregador da humanidade neste momento... € o mundo fica
um bocadinho mais pequeno. (pausa) O Facebook respeita a privacidade das pessoas. Se
eu ndo for ter amigo nao sei quem ¢&s, sO sei quem ¢€s quando tens uma reagdo com a
minha pagina, quando me fazes um gosto € que passo a saber quem ¢és. E isso para o
bem e para o mal estd a mudar o mundo de novo, inclusive na forma como se conhecem
os consumidores. Mesmo quem resiste a revolugdo, e Portugal ¢ um pais onde os
gestores nao gostam da evolucdo, mas quem evolui tem que perceber que ndo esta a
pensar sO nele, estd a pensar nos consumidores a médio e longo prazo. E ha uma coisa
que a evolucdo que perdoa: é que uns nascem € outros morrem... a geragao que neste
momento tem 11 e 12 anos vai comprar jornais de papel? Nao.

E: Mas deve continuar-se a fazer publicidade nos jornais em papel, numa comunicagao
integrada?

RL: Até um dia em que ndo valer a pena... E o que ¢ que pensa um miudo sobre os
bancos? Numa altura em que os pais estdo a comecar a deixar de lhes consegui dar tudo
o que querem. E eles veem a televisdo... com quem ideia ¢ que estdo a crescer sobre 0s
bancos? O que ¢ que os miudos vao fazer com o dinheiro deles? Tenho aqui a
oportunidade de trabalhar nesta area, e d4 para fazer coisas giras sem correr riscos.

E: Mas ha estudos que apontam que os consumidores mais jovens também ja comegcam
a sair do Facebook para outras redes.

RL: Sim, dava jeito a muta gente... v€ as estatisticas... No Instagram a mesma coisa, o
Snapchat, o Twitter... Nao tens volta a dar, a tua vida esté toda registada online.

E: Seres relevante, teres bons conteudos e...
RL: Sim, ndo tens volta a dar a isto... Seja Facebook ou outra coisa ndo vejo isto a

mudar... Vejo € os habitos de consumo e a forma de comunicar muito diferente. Quem
conseguir assegurar isto assegura o futuro das empresas.
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Anexo AF
Caracterizacdo da amostra das discussoes de grupo

Entrevistador (E): Patricia Garcia

Grupo de discussiao I composto por clientes bancarios Montepio

Participante [
(P1), 26 anos, sexo masculino, distrito de Leiria

Patrocinio do Montepio com contacto: A Maior Casa de Fados do Mundo, em Lisboa
Cliente bancario do Santander Totta (1° banco) e Montepio (2° banco)

Participante 11
(P2), 20 anos, sexo feminino, distrito de Santarém

Patrocinio do Montepio com contacto: Festa dos Tabuleiros em Tomar
Cliente bancario do Montepio apenas.

Participante 111

(P3), 28 anos, sexo masculino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Belém Art Fest, Santa Cruz Ocean Spirit
Cliente bancario do Novo Banco (1° banco) e Montepio (2° banco)

Participante [V

(P4), 29 anos, sexo feminino, distrito de Evora

Patrocinio do Montepio com contacto: Concertos de musica (D.A.M.A, Antonio
Zambujo e The Gift) e pecgas de teatro diversas

Cliente bancario do Montepio (1° banco) e Novo Banco (2° banco)

Participante V
(P5), 29 anos, sexo masculino, distrito de Evora

Patrocinio do Montepio com contacto: Concerto dos D.A.M.A. na Arena de Evora
Cliente bancario do Montepio (1° banco) e Novo Banco (2° banco)

Participante VI
(P6), 20 anos, sexo masculino, distrito de Santarém / Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Conhece diversos artistas de musica mas nao
esteve presente nos eventos patrocinados pelo Montepio
Cliente bancario do Montepio (1° banco) e BPI (2° banco)

Grupo de discussao II composto por clientes de outras instituicoes bancarias:

Participante [
(P1), 28 anos, sexo feminino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Pegas de teatro Silvia e Boeing Boeing
Cliente bancério da CGD (1° banco) e Millenium BCP (2° banco)
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Participante II
(P2), 24 anos, sexo feminino, distrito de Faro

Patrocinio do Montepio com contacto: Belém Art Fest (2015)
Cliente bancario do Millenium (1° banco) e Novo Banco (2° banco)

Participante 111

(P3), 25 anos, sexo feminino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Conhece diversos artistas de musica mas nao
esteve presente nos eventos patrocinados pelo Montepio

Cliente bancario do CA (1° banco) e CGD (2° banco)

Participante [V

(P4), 24 anos, sexo feminino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Conhece diversos artistas de musica mas nao
esteve presente nos eventos patrocinados pelo Montepio

Cliente bancario do BPI apenas

Participante V
(P5), 23 anos, sexo feminino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Conhece diversos artistas de musica e esteve no
Festival de Musicas do Mundo em Sines
Cliente bancario do CA (1° banco) e Millenium BCP (2° banco)

Participante VI
(P6), 27 anos, sexo masculino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Nio esteve presente em nenhum evento mas
acompanha o circuito de surf, as pegas de teatro e alguns artistas de musica
Cliente bancario da CGD (1° banco) e Novo Banco (2° banco)

Participante VII
(P7), 23 anos, sexo feminino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Conhece diversos artistas de musica mas nao
esteve presente nos eventos patrocinados pelo Montepio
Cliente bancério do CA apenas

Participante VIII
(P8), 25 anos, sexo feminino, distrito de Lisboa

Patrocinio do Montepio com contacto: Conhece diversos artistas de musica mas nao
esteve presente nos eventos patrocinados pelo Montepio
Cliente bancério do Millenium BCP e Novo Banco
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Anexo AG

Guido das questdes aplicadas nas discussdes de grupo

Tema 1: Notoriedade espontanea e notoriedade top of mind

1.

2.

Se lhe pedir para referir nomes de instituigdes bancarias, quais lhe vém a memoria,
mesmo que ndo seja cliente?

De que banco(s) ¢ cliente? Qual o seu banco principal e segundo banco?

Tema 2: Promocao através dos patrocinios

3.

Considera importante o patrocinio de um banco a eventos que promovam a
responsabilidade social, sustentabilidade ambiental, empreendedorismo ou cultura
portuguesa? Porqué?

Enquanto cliente bancario, considera que o patrocinio as iniciativas mencionadas

traz ganhos ao nivel da reputacao? Justifique sucintamente.

Tema 3: Comunicac¢ao dos patrocinios

5.

Tendo em conta o papel de comunicacdo das marcas de instituicdes bancarias
enquanto patrocinadoras de eventos variados, quais sdo os bancos que considera
mais ativos nos patrocinios a entidades, eventos e agdes diversas?

Qual considera o canal de comunicacdo mais importante para divulgar os

patrocinios e eventos patrocinados?

Tema 4: Presenca das instituicoes bancarias no Facebook

7.

Considera importante que uma instituigdo bancaria esteja presente no Facebook?
Quais pensa que sejam as principais vantagens e as desvantagens da presenca?
Conhece algum banco com presenga no Facebook? Se sim, qual? Segue a pagina?
Se sim, com que objetivos?

Acompanha o que se escreve sobre o seu banco no Facebook, mesmo que ndo seja
através da pagina da propria instituicdo bancaria? Isto €, conteudos e comentarios

publicados pelos amigos da sua rede, partilhas de noticias, entre outros.

De seguida foram apresentados alguns dos patrocinios ativos do Montepio e outros ja

ocorridos em anos anteriores, € colocadas as seguintes questoes:

177



Tema 5: Importancia dos patrocinios do Montepio

10.

11.
12.
13.

Dos patrocinios apresentados recorda-se de algum ou esteve presente em algum
destes eventos? (Indicador de recordagdo dirigida).

Como tomou conhecimento sobre o(s) evento(s)?

Percecionou que era(m) patrocinado(s) pelo Montepio? Se sim, porqué?

Quando pensa nos patrocinios do Montepio, a que eixos estratégicos associa?

Tema 6: Comunicac¢io dos patrocinios do Montepio através dos canais digitais

14.
15.

Quando entra no site do Montepio, qual ¢ o principal objetivo??"’.

Ja alguma vez consultou os patrocinios do Montepio no site institucional? Ou tomou
conhecimento de algum patrocinio através de noticias publicadas na homepage do

site?

Tema 7: Comunicac¢io dos patrocinios através do Facebook

16.

17.

18.

19.

20.

Sabe se o Montepio tem presen¢a nos social media, nomeadamente no Facebook
YouTube, entre outras plataformas? J& procurou?

Se o Montepio estivesse nas redes sociais online de forma mais visivel com uma
pagina de divulgacao de patrocinios gostaria de ter conhecimento e seria seguidor da
pagina? Justifique sucintamente a resposta.

Considera que se existisse divulgacdo dos patrocinios através do Facebook alteraria
de alguma forma a eficacia da comunicacao? Porqué?

O que pensa que uma pagina de Facebook consegue trazer que outros meios
comunicacionais nao conseguem, especificamente ao nivel da comunicacdo de
patrocinios?

Segue alguma(s) das paginas de Facebook de iniciativas e entidades patrocinadas

pelo Montepio? Se sim, quais?

Tema 8: Importiancia das comunidades online no Facebook para gerar confianca

21.

Considera que uma empresa deve ouvir o que os seus seguidores tém para dizer
sobre as suas experiéncias com a marca, através dos comentdrios e mensagens?

Porqué?

*1% A pergunta 14 aplica-se apenas aos clientes Montepio.
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22. Quais seriam as principais vantagens para a marca de envolver o consumidor e
partilhar histérias relevantes na comunidade?

23. Sente-se influenciado pelas recomendagdes (passa-palavra) provenientes da sua rede
de amigos, familiares e conhecidos ou até por publicagcdes de desconhecidos no
Facebook? Se sim, estas recomendagdes tém mais ou menos valor para si do que as

comunicac¢oes da marca?

Tema 9: Notoriedade positiva ou negativa resultante da viralidade nas

comunidades do Facebook

24. Se existisse uma pagina de patrocinios para o Montepio e fosse seguidor da mesma,
recomendaria aos seus amigos que se tornassem também seguidores? Justifique.

25. E partilharia contetidos sobre os patrocinios que fossem do seu agrado ou eventos
nos quais gostasse de marcar presenga com os seus amigos?

26. Se existisse uma pagina no Facebook e visualizasse comentarios negativos sobre o
Montepio deixar-se-ia influenciar? Justifique sucintamente.

27. Retiraria os seus depdsitos se verificasse passa-palavra negativo no Facebook sobre

0 seu banco?

Tema 10: Tendéncias emergentes - Mobile como potenciador da comunicacio dos

patrocinios

28. Utiliza a App de Facebook, disponivel para mobile?

29. Considera que se fosse criada uma aplicagdo mobile com objetivos exclusivamente
comunicacionais sobre os patrocinios e eventos patrocinados da sua instituicao
bancaria iria descarregar ¢ aceder com alguma frequéncia? Se sim, considera que
poderia trazer algo de novo que a pagina de Facebook destinada a divulgar

patrocinios ou outros meios comunicacionais ndo conseguem?
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Anexo AH

Formulério de Informacdo ao Participante e Consentimento Informado devidamente
assinado — Discussdes de Grupo

Consentimento Informado (CI)
Formulario de Informacgao ao Participante

1. Projeto de investigacao:
“Facebook Marketing como forma de promoc¢do dos patrocinios do setor bancario
portugués”

2. Convite a participacao:

Convidamo-lo a participar num estudo cuja finalidade ¢ conhecer as praticas de
Facebook marketing no setor bancério portugués no que respeita a promog¢ao dos
patrocinios e as motivacdes que lhes ddao origem, bem como os beneficios que os
utilizadores delas retiram.

Pedimos-lhe que leia atentamente esta informagdo e que coloque qualquer duvida que
tenha antes de assinar o formulario de consentimento. Leve o tempo que necessitar para
decidir sobre a sua participagdo, que ¢ voluntaria, e saiba que pode decidir terminar a
sua participagdo a qualquer momento, mesmo depois de assinar o formulario de
consentimento.

3. Identificacdo do investigador responsavel:

Patricia Garcia

Faculdade de Ciéncias Humanas, Universidade Catolica Portuguesa
Contacto: patr.pgarcia@gmail.com

4. Dados da investiga¢ao:

Este projeto de investigagdo tem como objetivos, por um lado, conhecer as praticas de
Facebook Marketing essencialmente no que respeita ao ramo da banca, de forma a
potenciar a utilizagdo desta ferramenta de social media como meio de promog¢ao dos
patrocinios das instituigdes bancarias em Portugal. Por outro lado, pretende-se conhecer
as praticas de uma boa gestdo de comunidade no Facebook, recorrendo a praticas de
marketing de conteidos e potenciando o efeito de viralidade, gerado pelos
consumidores que se assumem cada vez mais prosumidores e fontes de recomendagao
mais crediveis do que a publicidade tradicional. Por ultimo pretende analisar a
importancia do mobile na vida dos consumidores e se esta tendéncia emergente ¢ uma
aposta garantida.

Esta investigacdo integra um projeto de dissertacdo de Mestrado, e os resultados deste
estudo serao utilizados para fins estritamente académicos.

Se decidir participar no estudo, ser-lhe-4 solicitada a participacdo num grupo de
discussdo constituido por si e outros cinco membros e o investigador, que usard a
informagao obtida para percepcionar as suas motivagdes e praticas, bem como as suas
opinides e percepgdes sobre a tematica em analise.

Os beneficios da sua participagdo sdo a oportunidade de participar numa autorreflexdo
sobre as corretas praticas de gestor de comunidade e contribuir para o avango do
conhecimento sobre um fendmeno recente e de grande impacto social, que necessita de
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um estudo profundo.

As limita¢des decorrentes da sua participagdo serdo o tempo que lhe pedimos que
dedique a andlise de grupo, que podera durar aproximadamente uma hora. Sobre o
anonimato e a confidencialidade dos dados, ndo ha nenhum risco de invasdo de
privacidade pois dar-nos-4 apenas a informacao que deseja, ¢ todos os registos serdo
anonimos ¢ confidenciais.

Direitos do participante:

e Direito a revogar o consentimento e os seus efeitos, incluindo a possibilidade de
destruicdo e de anonimizagdo da amostra, e que tais efeitos ndo se estendam aos
dados resultantes das investigacdes que ja se tenham levado a cabo. Para isso deve
contatar o investigador responsavel, cujo contato que esta nesta folha.

e Direito a revogar o consentimento a qualquer momento, sem nenhum prejuizo.

e Direito a decidir o destino das suas amostras e dados pessoais no caso de decidir
retirar-se do estudo.

e Direito a que se volte a pedir o seu consentimento se desejarmos utilizar os dados
em estudos posteriores.

e Direito a ser informado ou ndo sobre os resultados dos estudos, conforme o solicite.

e (Qarantia de confidencialidade da informagdo obtida, que sera anonimizada e
codificada. Os dados codificados serdo armazenados no computador pessoal em
formato digital, propriedade da investigadora do projeto (Patricia Garcia), unica
entidade com direito de acesso.

e O participante renuncia a qualquer direito de natureza econdémica sobre os
resultados e potenciais beneficios que possam derivar de forma direta ou indireta
dos estudos que se levem a cabo com os dados fornecidos.
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Grupo I composto por clientes bancarios do Montepio

¥ > o o |
Eu {nome) e T T e S o TR0 | K AR ot ot S v o - SRR
recebi do investigador informagio n'Fm e siisfatdria sobre o estudo “Facebook
Marketing como forma de promoglo dos palrocinios do setor bancdrio ponugeés”, no
imbito da disseriagho de Mestrado na Faculdade de Ciéncins Humaonas, na Universidade
Catdlicn Portuguesy, no qual quern participar voluntariamente.

- Declaro que li o Formuldrio de Informagio ao Participante sobre este estudo.

- Foi-me entregue uma copie do Formuldrio de Informagio ao Paricipante & uma copia
do Consentimento Informado, datado ¢ assinado. Explicarem-me as caraleristicas ¢
ohjetivos do estudo, bem como 08 possiveis beneficios e limitaghes associados ao
mesmo, ¢ que se realiza eom fins académicos,

- Tive tempo e oportunidade para fazer perguntas ¢ colocar todas as divides gue tinha.
Todas as questhes foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me que 0s meus dados permanecerio confidenciais.

- Dot o meu consentimento de forma voluntdria, o sed gue sou livre de me retirar do
estedo o qualquer momento, por qualquer motivo. e sem que tenham  gualguer
COnsequEncia para min.

Assim, dou o meu consentimento para parficipar no estudo proposto.

Dhot & Fr=n comsentimento para a anonimizaglio dos meus dados SIM 2 NAQ..
Diesejo que o5 meus dados sejam destruidos apds a conclusdo do projeto SIM £ NAO...

Assing em duplicado, fieondo com uma copin.
Drata:

8. 0% ) 2ok,

Assinatura do participante

R R R F o o RS SRR DU L L LCRL R

Assinatura do investigador ou da pessoa que fornece ¢ Formulirio de Informecio ao
Participante & o Consentimento Informado
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dmbito da disscriacho de Mestrado na Faculdade de Ciéncias Humanas, na I.Hmahd:
Catidica Portugiesa, no qual quend pariciper voluntanamente,

- Declaro que 1i o Farmulirio de Informacio ao Panicipanie sobre este estudo.
-qummtmwwwrmumhw»hﬂmemm

do Consentimento Informado, datado ¢ asstinado. Explicaram-me s carmeristicas ¢
objctives do cstudo, bem como os possivels boneficios ¢ limitagles associados o
mesmo, ¢ que s realiza com fins académicos.

= Tive tampo ¢ oportunidade para fazer pergunias ¢ colocar todas as dirvidas que tinha,
Todas s queatdes foram respondidas satisfmonamente.

= Asscguraram=-me que o8 mous dados permanceerio confidenciais,

= Dow o mew consentiments de forma volentiria, ¢ sei que sou livee de me retingr &0
eitudo & qualquer momento, por gualquer motive, ¢ sem que tenhem qualquer
CORSCGUENCIA par mim.

Assim, dotl 0 mew consentimento parn participar no estudo proposto,

Dou 0 mew consentimento para a anonimizaciio dos meus dados SIM o NAD.,.
Diescjo que os meus dados scjam destruidos spds a conclusio do projeto SIM .., NAOY

Asgino om duplicado, ficanda com uma cdpia.
Dhata:
20 2o,

Assinatura do investigador ou da pessoa gue fornece o Formuldnio de Informacho so
Pamicipante ¢ o Consentimento Informado

Lrelun Geseo
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Eu  (nome) A4« —H; M‘...EE'.EKJGLHQE--%-@M---Q!HE;-1'Uq‘

rhn!cafk“;ﬁif-.n v F in clara & satisfatdria sobre © esiudo “Fuf-ﬂﬁcmk

@ 2 como forma de promogio dos frocinios do setor hancarice pm‘tug miEs”, no

E'E.'.‘-“““ fissertacio de Mestrado na Fanllpgnde de Ciéncias Humanas, na Universidade

12 Portuguesa, no qual quero participar voluntariamente.

- Declaro que i o Formulirio de Informagio ao Participants sobre este estuda.

i i i i i & uma copi
gUe uma cépia do Formuldrio de Informagfio ao Participante eopia

do Consentimento [ufﬁ,dg‘ datado o assinado. Explicaram-me as carateristicas

Soetiven o estudo, bem como os possiveis bencficios © limitagdes associados a0

mesmo, e que se realiza com fins i

- Tive tempo ¢ oportunidade para fazer perguntas ¢ colocar todas as dévidas que tinha.

- Asseguraram-me que os meus dados permunecerfio confidenciais.

- Dou o meu consentimento de forma voluntéria, ¢ sei que sou livre de me retirar do
estudo a gualquer momento, por qualquer mofivo, & sem que tenham qualguer
consequéncia para mim.

Assim, dou 0 meu consentimento para participar no estudo proposto.

Dou o meu consentimento para a anonimizagio dos meus dados . NAO...
Dessjo que os meus dados sejam destruidos apds a conclusio do projeto L NAD..

Assino em duplicado, ficando com uma cdpia.
Data:

A /0% ) 2ok

Assinatura do participante

PR PV - T

Assinatura do investigador ou da pessoa que fornece o Formulirio de Informagiio ao
pmjpantccu{?onmﬁmmhd"mmudn

..........
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Fu {oome) Eraisic. Mesandie s0b0e T oA
i i - 2 sobre o eshudo “Fi
s do setor bancirio portugués”, 0o

.Dmlmqu]iumdew”mﬂmmmmm.
'Fﬂi-mgmm . s uma ciopia
s uma eépia do Formuldrie de Informago ac Participante ® V20,
:uhjm' seotiments Informado, datado aﬂ:ndn Explicaram-me &3 carateristicas &
i o5 do estudo, bem como os possiveis beneficios ¢ limitagdes associados a0
ESIO, & que se realiza com fins académicos.

- Tive temw co .
Pﬂmmchdnmfamwﬂucmhﬂr
Todas as questies foram respondidas satisfatorinmente.

- Asseguraram-me que os meus dados permanecerio confidenciais.
livre de me retirar do

todas as diividas que tinha.

- Dou 0 meu consentimento in, 052l
de forma voluntiria, & sei qué 500
estudo a qualquer momento, por qualquer motivo, ¢ sem que fenhiam qualquer
Consequéncia pars mim
sim, dou o meu consentimento para participar no estudo proposto.
dados SIM K NAO..

Dou o meu consentimento para a anonimizagio dos meus
Desejo que os meus dados sejam destruidos apds a conclusio do projeto SIM A MNAO...

Assino em duplicado, ficando com uma copia.
Data:

Assinatura do investigador ou da pessea que fomece o Formulério de Informaglio ao
Participante ¢ o Conseatimento Informado
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Eu  (nome) ..L002M0S Themanl Bl e
recehi do investigador informacdo clara e satisfatdria sobre o estudo “Facebook
Marketing como forma de promogdo dos patrocinios do setor bancirio portugués™, no
dmhito da dissertagio de Mestrado na Faculdade de Ciéncias Humanas, na Universidade
Catdlica Portuguesa, no qual quero participar voluntariamente.

- Declare que 1i o Formulidro de Informagio ao Participante sobre este estsdo.

- Foi-me entregue uma copia do Formulirio de Informagiio ao Participante e uma cipia
do Consentimento Informado, datado e assinado. Explicaram-me as carateristicas e
objetivos do estude, bem como os possiveis beneficios e limitaghes associados o
mesmo, ¢ que se tealiza com fins académicos.

- Tive tempo e oportunidade para fazer perguntas ¢ colocar todas as dividas que tinha,
Todas as questiies foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me que os meus dados permanecerdio confidencisis.

= [ou o mew consentimento de forma voluntiria, ¢ sei que sou livie de me retirar do
estudo a qualquer momento, por qualquer motivo, € sem gue tenham qualguer
consequéncia para mm.

Assim, dou o men consentimento para participar no estudo proposto,

Dou o meu consentimento para a anonimizagio dos meus dados S K, WA,
Dresejo gque os mews dedos sejam destruidos apds a coneluso do projete SIM ¥ NAO,,

Assino em duplicado, ficando com uma copia,
[ata:

J2. R 206,

Assinatura do participante

Assinatura do investigador ou da pessoa que fornece o Formulario de Informacio ao
Parficipanie ¢ o Consentimento Informado

e PETEIEIG (GCREIC | ee————————————— ot s
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Grupo

II composto por clientes bancarios de outras instituicdes

bancérias

Eu  (nome) ... ﬂ.ﬁ.‘ﬂ##lﬁfcn“"mr"t
recebi do investipador informeclo clara e sabisfatoria sobre o estudo “Facebook
Marketing como forma de promogiio dos patrocinios do setor bancério portuguds™, no
fmbito da dissertagio de Mestrado na Faculdade de Ciéneizs Humanas, na Universidade
Catdlica Portuguesa, no qual quers participar voluntariamente,

= Declaro que li 0 Formulirio de Informagido ao Participante sobre este estudo.

- Poi-me entregue uma copia do Formulanio de Informagiio ao Participante e uma copia
do Consentimento [nformado, datado e assinado. Explicaram-me as corateristicss o
ohjetivos do estudo, bem como os possiveis beneficios e limitagies associados aop
mesmae, @ que se realiza com fing académicos.

- Tive tempo e oportunidade para fazer perguntas e colocar todas as dividas gue tinha,
Todas as questhes foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me gue o5 meus dados permanecerio confidenciais,

- Dou o mew consentimento de forma voluntaria, € sei que sou livee de me retirar do
esludo a qualquer momento, por qualquer motive, ¢ sem que tenham qualguer
consequéneia para mim,

Assim, dou o meu consentimento para paricipar no estedo proposto.

[}ou o mew consentimento para a anonimizagio dos mews dados SIM XNAD..,
Desejo que os meus dados sejam destruidos apos a eonelusio do projeto SIM X NAD,,

Assino em duplicado, ficando com uma cipia

Drata:

Db oS =000

Assinatura do participante

Y VAT O S S £ S S

Assinatura do investigador ou da pessoa gue fornece o Formuliro de Informacio an
Participante ¢ o Consentimento Informado
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Bu f(iome) _eouame cle SShve. Rovide
recebd do Investdgador informagio clam ¢ selisfsitna sobn: o estudo “Focehook
Markiting como forma do promogio dos patrocinios de selor bancario portugsés™, no
Amnbdto di dissertahio de Mestrado s Faculdade de Chfocias Humams, na Universidade
Cardliza Portugaess, no qual quere pasticipar volantar amente.

= Declaro que li o Formulirio de Informagio ao Paricipamte sobre esie esuda,

- Foi-me entregue oma oipia de Farmulirio de Informagfio 2o Participante £ uma cogin
do Cossentimsenie Iaformada, datade ¢ assireds. Explicarame-me a5 oarateristicas e

objetivos do esfudo, bem como os posiveis beneficios ¢ Emitaghes associados mo
s, & que s realiz com fns scadimicos.

Tmmwemmﬁntwlfmumcm]mm“dtﬂduqmm
Tadas as questdes foram resp

- Assepuriram-me gue s meos dados permanececfio confidencins.

- Do o mnew conzentimento di fors volunbiria, ¢ sei que sou bvre de me retinr do
estudo 0 gqualguer momenio, por quakquer motive, ¢ sem Qe lenbam  qualguer
corsequéngia para mim.

Mh,duuummmympmﬁcipuuﬂmm

(TR T i e a anonimimcio dos meus dndos SIhd K HNAD.
Ehuﬂulcﬁmmdlﬁwaqimdmlduap-ﬁsumﬂumdnpmlmsmxmm

At em duplicade, fioado com uma cépia.
Dista:

Db/ 08 ..

Assinatua do participante

TR PP T . LT e R

Assinanea do investigador ou da pesson que formece o Formuldrio de Informagiio ao
Prrilcipante & o Consestimento Informade

IR Rt it S e e
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Eu (nome) ..Aoa. Elipa. Canashis..de_Olivens.
recebi do amrcsngad-nr informagiio clara e satisfatdria sobre o estudo "F'f.rt.eﬁa-r.rk
Marketing como forma de promogio dos patrocinios do setor bancdrio porugués”, no
amhito da dissertagiio de Mestrado na Faculdade de Ciéncias Humanas, na Universidade
Catdlica Portuguesa, no qual quere participar voluntariamente,

= Declaro que li o Formuldrio de Informagdo ao Participante sobre este estudo.

= Foi-me entregue uma copia do Formulirio de Informagio ao Participante ¢ wma copia
do Consentimento Informado, datado e assinado. Explicarmm-me as carateristicas ¢

ohictivos do estudo, bem como o= possiveis benefleios e limitagies associados po
mesmo, e que se realiza com fins académicos.

- Tive tempo ¢ oportunidade para fazer perguntas e colocar todas as dividas que tinha,
Todas as questes foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me que os meus dados permanecerdo confidenciais.

- Dow 0 meu consentimento de forma voluntiria, € sel que sou livee de me retirar do
estudo o gqualquer momento, por qualquer motivo, e sem que tesham qualqoer
cOnsequincia para mim.

Assim, dou o men consentimento para participar no estudo proposto,

[Mou o meu consentimento para a anonimizagio dos mens dados SiM XN.%D...
Dresejo que os mens dedos sejam destruidos apos a concluslio do projeto SIMNM}...

Assing em duplicedo, ficando com ume cdopia
Data:

Qk /6. / 801k....

Assinatura do participante

MomUpaCmeshade QUveia, .

Asginatura do investipador ou da pessoa que fornece o Formulirie de Informagiio ao
Participante ¢ o Consentimento Informado

T O TS L
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recebl do investipador informagio clara e satisfatdria sobre o estudo “Facebank
Marketing como forma de promogo dos patrocinios do setor banedrio portugués™, no
dmbito da dissertagdo de Mestrado na Faculdade de Ciéncias Humanas, na Universidade
Candlica Portuguesa, no qual quero participar voluntariamente,

= Declaro gue i o Formulério de Informagiio ao Participante sobre este estudo,

- Foi-me entregue uma cdpia do Formuldrio de Informagiio ao Participante & uma cipia
do Consentimento Informado, datado ¢ assinado. Explicaram-me as carateristicas ¢
objetivos do estudo, bem como os possivels beneficios e limilagies associados ao
mesma, ¢ gue s¢ realiza com fins académicos.

- Tive tempu e oportunidade para fazer perguntas e colocar todas as dividas que tinha,
Todas as questdes foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me que 05 meus dados permanecerio confidenciais,

- Dow ¢ meu consentimento de forma voluntdria, e sei que sou livee de me retirar do
estude a qualquer momento, por qualquer molive., e sem gque tenham qualquer
CONSSUENCIA para mirm.

Assim, dou o meu consentimento para participar no estudo proposto.

[k o mew consentimento para a anonimizagio dos meus dados SIM X NAD...
Desgjo que os meus dados sejam destruidos apds a conclusiio do projeto SIM .. MACE

Asgino em duplicado, ficando com uma copia.
Drata:

Db/ 05/ 3016...

Assinatura do participante

Asginatura do ipfestipador ou da pessoa que fornece o Formulirio de Informagiio o
Participante e o Consentimento Informado

TG O
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Eu {nome) mm&u‘rﬁm%hﬁiﬁn ......................................................
recebi do investigador informagio clara e satisfatéria sobre o estudo “Facebook
Marketing como forma de promogiio dos patrocinios do setor bancdrio portuguds™, no
ambhito da dissertagio de Mestrado na Faculdade de Cigneias Humanas, na Universidade
Catdlica Portuguesa, no qual guero participar voluntariamente.

- Declaro que i o Formuldrio de Informagio ao Participante sobre este estudo,

- Foi-me entregue uma eopia do Formulario de Informagio ao Participante e uma edpia
do Consentimento Informado, datado e assinado. Explicsram-me as carateristicas &
objefivos do estudo, bem como os possiveis beneficios e limitaphes associados ap

mesma, ¢ gue se realiza com fins académicos.

- Tive tempo e oportunidade para fazer perguntas e colocar 1odas as dividas que tinha.
Todas as questiies foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me que 08 meus dados permanecerio confidenciais,

= Dou o men consentimento de forma voluntdria, e sei que sou livre de me retirar do
estudo a qualquer momento, por qualquer moetive, e sem que tenbham qualquer
consequéncia para mim.

Assim, dou o meu consentimento para pariicipar no estudo proposto,

Dowu o meu consentimento para a anonimizagio dos meus dados SIM £ NAO...
Deesgjo que os meus dados sejam destruidos apos a conclusiio do projeto SIM ... NAO®

Assing em duplicado, ficando com uma copia.
Data;

06/ 05/ %%, ..
Azsinatura do participante

Racs. Soxesn BHRI BREIRG. s

Assinatura do investigador ou da pessoa que fornece o Formulirio de Informagio ao
Participanie e o Consentimento Informadao

s o =
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__Qm f_: -
Eu_(nome) ﬁ@ /E‘-(M.ﬁ A 74'.> /E,}’!

recebi do m'l.-t.sh :nﬁmnu.gﬂn clara e "iEII.Hf'at{!TIﬂ suhrl: 0 e:sl.ud-l:r “Facehook
Marketing como forma de promogio dos patrocinios do setor bancirio porugués”, no
dmbite da dissertagio de Mestrado ne Faculdade de Ciéncias Humanas, na Universidade
Catélica Portuguesa, no qual quero participar voluntariamente,

- Declaro que li o Formularie de Informagio ao Paricipante sobre este estudo.

- Foi-me entregue uma cépia do Formulirio de Informagio ao Parlicipante ¢ uma cépia
do Consentimento Informado, datado ¢ assinado. Explicaram-me as carateristicas e
ohjetivos do estudo, bem como os possiveis beneficios e limitactes associados ao
miesmo, € que se realiza com fins académicos.

- Tive tempo e oportunidade para fazer perguntas e colocar todas as dividas que tinha.
Todas as guesties foram respondidas satisfatoriamente.

- Assepuraram-me que os meus dados permaneceriio confidenciais,

- Dou o men consentimento de forma voluntara, e sel gue sou livee de me retirar do
estude a qualquer momento, por qualquer motivo, e sem que tenham gualquer
consequéncia para mim,

Assim, dou o mew consentimento para participar no estudo proposto.

Diow o meu consentimente para a anonimizagio dos meus dados STk £ NAD...
Desejo que 05 meus dados sejam destruidos apds a conclusiio do projeto SIM £ NAO_.

Assing em duplicado. ficando com wima chpin.
Diata:

06/ 05 W0i6.....

Aaﬂinalum dos ]:larhm]:ranle /

@ S.lb= fr.'i ol G

Assingtura do investigador ou da pessoa que formece o Formulério de Informacio ao
Participante & o Consentimento Informado
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recebi do investigador informacio clara e satisfatdria sobre o estudo “Facebook
Marketing como forma de promogio dos patrocinios do setor bancario portugués™, no
Ambito da dissertac@io de Mestrado na Faculdade de Ciéncias Humanas, na Universidade
Catdlica Portuguesa, no qual quero participar voluntariamente.

- Declaro que li o Formulario de Informagio ao Participante sobre este estudo.

- Foi-me entregue uma cipia do Formuldrio de Informagio ao Participante e uma cipia
do Consentimento Informado, datado e assinado. Explicaram-me as carateristicas e
objetivos do estudo, bem como os possiveis beneficios e limitagBes associados ao

mesmao, & que se realiza com fins académicos.

- Tive tempo ¢ oportunidade para fazer perguntas e colocar todas as dividas que tinha.
Todas as questies foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me que os meus dados permaneceriio confidenciais.

- Dou o men consentimento de forma voluntiria, e sel que sou livre de me retirar do
estudo a qualquer momento, por qualquer motive, ¢ sem que lenham qualquer
consequéncia para mim.

Assim, dou 0 meu consentimento para participar no estudo propostao.

Do o piew wonscitinmenio para @ anuinica,do dus oreus dadues AN X TAD...
Desgjo que os meus dados sejam destruidos apés a conclusio do projeto SIM 3 NAO..,

Assine em duplicade. ficando com uma cépia.
Drata:

Db/ 06/ 2016

Assinatura do participante

Assinatura do investigador ou da pessoa que fornece o Formuldrio de Informagio ao
Participante & o Consentimento Informado

o TR (RORIAR o e
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recebi do mﬂ&ﬂlgﬂdﬂr ml"nrrnm,.iiu clara & salmfarénﬂ subre a esmdo “Faf.'efm
Marketing como forma de promogio dos patrocinios do setor bancario portugués”,
dmbito da dissertagiio de Mestrado na Faculdade de Ciéncias Humanas, na I:_Jnjw.rsjdnde
Catdlica Portuguesa, no gual guers participar voluntariamente.

- Declaro que li o Formulario de Informagio ae Participante sobre este estudo,

- Foi-me entregue uma copia do Formulario de Informagio ao Parlicipante ¢ uma copia
do Consentimento Informado, datado e assinado. Explicaram-me as carateristicas e

ohietivos do estudo, bem como os possiveis beneficios e limitagdes associados an
mesma, e gue se realiza com fins académicos,

- Tive tempo ¢ oportunidade para fazer pergunias e eolocar toedas as davidas que tinha.
Todas as questiies foram respondidas satisfatoriamente.

- Asseguraram-me gue 08 meus dades permaneceriio confidenciais,

- Dou o mew consentimento de forma voluntaria, e sei que sou livee de me retirar do
estudo a qualquer momento, por qualguer motivo, e sem que tenham qualquer
consequENcia para mim.

Assim, dou o men consentimento para participar no estudo proposto.

Diou o mes consentimento para a anonimizachio dos meus dados SIM ANAD...
Desejo que o8 meuas dados sejam destruidos apds a conclusdo do projeto SIM 3 NAOD..

Assing em duplicado, ficando com uma copia.
Data:

k. /S ARl4.....

Asginatura do participante f

M (oqletmsonan do. Ve

Assinatura do investigador ou da pessoa que fomece o Formulino de Informagio ao
Participante ¢ o Consentimento Informado

 do Veoe
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Anexo Al
Aplicacio das questGes da discussdo de grupo

Grupo I composto por clientes bancarios Montepio

Tema 1: Notoriedade espontinea e notoriedade top of mind

E: Se lhe pedir para referir nomes de instituigdes bancarias, quais lhe vém a memoria,
mesmo que nao seja cliente?

P1: Santander Totta, Montepio, CGD...

P2: Montepio, CGD, Banif, BPI, Santander, Millenium...

P3: BES, Santander.

P4: Montepio, Novo Banco, Santander, Caixa Geral, Millennium.

P5: Montepio, Novo Banco, Santander, Caixa Geral de Depositos, Millennium, BPI,
Barclays, Banco CTT, BanklInter

P6: BPI, BIC, Montepio

E: De que banco(s) ¢ cliente? Qual o seu banco principal e segundo banco?
P1: Santander Totta € o principal € Montepio o segundo.

P2: Montepio apenas.

P3: BES e Montepio.

P4: Banco principal Montepio, segundo banco Novo Banco.

PS: Também. Banco principal o Montepio e segundo o Novo Banco.

P6: Montepio, BPI

Tema 2: Promocao através dos patrocinios

E: Considera importante o patrocinio de um banco a eventos que promovam a
responsabilidade social, sustentabilidade ambiental, empreendedorismo ou cultura
portuguesa? Porqué?

P2: Sim, considero importante porque mostra que o banco estd envolvido com outras
atividades e outros eventos que ndao s6 a area bancaria. Também mostra que esta a
apoiar os novos empreendedores e a cultura portuguesa, porque se nao forem as
iniciativas privadas a apoiar este tipo de iniciativas e eventos, nunca teriam tanta
notoriedade... e existiam menos fundos, em especial no apoio a cultura e artes. E a
responsabilidade social sim. Acho que as empresas devem ter uma responsabilidade
para com a sociedade e d4 uma certa seguranga as pessoas perceberem que o banco se
preocupa com mais do que com o negocio bancario.

P1: Sim, pelos mesmos motivos apresentados.

P3: Sim, porque a maioria dos bancos estdo assentes na nossa economia ha décadas e
fizeram também parte da grande destruigdo ambiental nos anos 90. A nivel de
empreendedorismo ¢ légico que sim porque podem ter um retorno mais rapido e
estimulam o mercado nacional.

P4: Sim. Para incentivo aos seus clientes e valorizarem esse tipo de eventos.
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P6: Sim, visto que qualquer patrocinio ¢ importante, seja em que evento for. Se for
relacionado com a responsabilidade social ainda consegue ter mais impacto.

PS: Considero bastante importante. Para incentivo aos seus clientes que valorizarem
esse tipo de eventos e que podem beneficiar de descontos, mas também ajudarem a
realizagdo desses mesmos eventos.

E: Enquanto cliente bancario, considera que o patrocinio as iniciativas mencionadas traz
ganhos ao nivel da reputagao? Justifique sucintamente.

P1: Sim, porque se associa o banco a uma entidade responsavel e preocupada
socialmente.

P2: Sim, era o que eu estava a dizer. Eu acho que sim porque também ¢ uma questdo de
confianca. No meu caso eu saber que o banco do qual eu sou cliente participa e apoia
este tipo de iniciativas dd-me mais seguranca.

P3: Acredito que sim, quando bem comunicado acaba sempre por trazer resultados,
especialmente porque somos um pais pequeno e onde a comunicagdo social consegue
fazer uma boa cobertura nacional.

P4: Sim. Enquanto cliente e cidadd acho uma mais valia ver esse tipo de eventos
patrocinados pela minha instituicao bancaria.

P5: Sim. E sempre uma mais-valia ter o nome associado ao apoio a boas causas e a
cultura.

P6: Claro que sim, acho que nenhuma instituicdo cede um patrocinio sem ter o objetivo
de aumentar os ganhos. Um exemplo disso mesmo ¢ os patrocinios que os bancos
atribuem as faculdades, que levam a que os alunos criem contas nesses mesmos bancos.

Tema 3: Comunicac¢io dos patrocinios

E: Tendo em conta o papel de comunicacdo das marcas de instituicdes bancarias
enquanto patrocinadoras de eventos variados, quais sdo os bancos que considera mais
ativos nos patrocinios a entidades, eventos e agdes diversas?

P1: Montepio, BCP, Santander, CGD.

P2: Eu acho que o Montepio ¢ bastante ativo no que toca a patrocinios até porque eu
acho que ja estive em bastantes eventos que foram patrocinados pelo Montepio. E
depois um outro banco que me vem a memoria € a CGD (pausa) e talvez o Santander.
Esses trés.

P3: Millenium, BES, Montepio...

P4: Montepio, Millennium BCP...

PS: Também o Montepio e Millennium BCP.

P6: Acho que nenhum se destaca, em geral todos eles sdo vistos em diversos patrocinios
mas ndo me recordo de nenhum em especifico.

E: Qual considera o canal de comunicagdo mais importante para divulgar os patrocinios
e eventos patrocinados?

P1: Facebook e publicidade.

P6: Facebook, publicidade também. ..

P4: Site do banco e do evento patrocinado, publicidade e Facebook de ambas as partes.
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PS: Site do banco e do evento patrocinado também e publicidade na televisao.

P2: Eu acho que dos mais importantes ¢ o website e talvez uma péagina no Facebook
para os patrocinios do banco. Em termos de folhetos e cartazes acho-os importantes mas
sou sincera que se vir um cartaz ou receber um folheto, a ndo ser que seja algo que me
interesse ¢ que me diz logo na primeira pagina tudo sobre o que se refere tenho
tendéncia a deitar fora, por isso acho que nao resulta muito bem. E por isso o Facebook
e website resultam melhor.

P3: Depende do evento patrocinado, mas sou adepto que a comunicagdo deve ser
sempre que possivel integrada para ter os devidos resultados. Nao considero que um
banco ndo possa comunicar pelo Facebook, deverad no entanto planear qual o contetido
para cada canal, isto porque poderdo ter audiéncias diferentes.

Tema 4: Presenca das instituicoes bancarias no Facebook

E: Considera importante que uma instituicdo bancaria esteja presente no Facebook?
Quais pensa que sejam as principais vantagens e as desvantagens da presencga?

P6: Claro que sim, grande parte da populacdo mundial com idades compreendidas entre
os 18 e os 50 anos tem Facebook. A meu ver ndo existem desvantagens, apenas € sO
vantagens, uma pessoa que tenha acesso ao Facebook de uma instituicao bancaria, fica a
par de todas as novidades... (pausa) sempre que algo ¢ criado de novo nessa mesma
instituicdo, as pessoas tém logo acesso.

P2: Eu acho que ¢ importante e no caso da minha geragdo nos estamos muito ligados as
redes sociais. Acordamos e uma das primeiras coisas que fazemos ¢ ir as redes sociais,
nem que seja 5 minutos. Até podemos nao estar com muita atengdo ao que estamos a
ver mas a verdade ¢ que uma grande parte do nosso dia-a-dia ¢ ir para as redes sociais, e
se um banco quer fazer a sua mensagem chegar mais rapida e eficazmente ¢ uma boa
forma de o fazer porque como estava a dizer quase nunca vou aos sites dos bancos a nao
ser que tenha que fazer algo muito especifico e normalmente sdo transferéncias.
Desvantagens eu acho que como as redes sociais sao muito abertas ao publico € ndo sao
muito filtradas, também se sujeitam a comentarios menos positivos, a uma exposi¢ao
que ¢ menos controlada pelo banco, ainda que tenham algum controlo no que publicam,
nao conseguem controlar a reac¢ao das pessoas. E pronto, na situagdo e contexto em que
estamos em Portugal e como os bancos sdo vistos pelos portugueses sujeitam-se a
comentarios que podem manchar a reputagdo de um banco. No entanto eu acho que ¢
importante que esteja presente no Facebook, principalmente por causa da nossa geracao
que estd tao ligada as redes sociais.

P3: As marcas deverdo estar onde as pessoas estdo. Se as pessoas estdo no Facebook, o
Banco devera estar presente... SO vejo vantagens, essencialmente na transparéncia de
comunicac¢do. Exemplo disso ¢ o Activo Bank. Haverd um risco maior de haver uma
crise de marca online, mas faz parte do mercado e a marca terd que se precaver.

P1: Sim. A vantagem ¢ a proximidade, a desvantagem ¢ a exposi¢ao acentuada.

P4: Eu discordo e acho que ndo. Vantagens, a maioria das pessoas terem acesso ao
Facebook. Desvantagens, talvez ponha em causa a veracidade das instituicdes devido a
tao facil falsificagdo de paginas.
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PS: Também nao considero que seja importante. Como vantagens talvez a maior
proximidade com o cliente. Como desvantagens a dificuldade em manter a integridade.

E: Conhece algum banco com presenca no Facebook? Se sim, qual? Segue a pagina? Se
sim, com que objetivos?

P2: Eu conheco... eu acho que a CGD tem Facebook e se ndo me engano o Santander,
mas como nao sou cliente ndo sigo. Nao tem muita importancia para mim estar a seguir
sem ser cliente.

P6: Santander Totta... Nao sigo nenhuma instituicdo bancaria, mas tenho ideia que em
geral me aparecem algumas coisas no feed relacionado com varias instituicoes
bancarias... talvez publicidade.

P3: Activo Bank, sigo a pagina ja ha bastante tempo e admiro a relacdo de proximidade
que tentam ter com as pessoas.

P1: Sim, sigo o banco Santander Totta e a CGD para informagdo de produtos e eventos.
Também sigo o Activo Bank.

P4: Nao sigo nem conhego nenhum.

PS: Também nao.

E: Acompanha o que se escreve sobre o seu banco no Facebook, mesmo que ndo seja
através da pagina da propria instituicdo bancaria? Isto €, contetidos e comentarios
publicados pelos amigos da sua rede, partilhas de noticias, entre outros.

P1: Nao muito.

P2: Nao, porque la estd... o Montepio ndo tem Facebook € por ai ndo o sigo e depois os
meus amigos nao costumam partilhar muito dessas coisas. Noticias sim, as vezes se
aparecer... Como eu sigo o Diario de Noticias, o Publico, a Sic Noticias, a TVI,
pronto... esses meios de comunicacdo e se 0 Montepio for mencionado confesso que
sou capaz de abrir a noticia.

P3: Como o meu banco principal ¢ o BES, desde o escandalo bancario que me tenho
afastado um pouco, mesmo pela quebra de confianga que existe perante as instituigdes
bancérias.

P4: Nao sigo.

PS: Eu também nao.

P6: Nao sei ao certo se ¢ relacionado com os meus bancos, mas tal como respondi na
pergunta anterior, sei que aparece algo no meu feed acerca de instituicdes bancdrias,
vindo dos meus amigos ou publicidade.

De seguida foram apresentados alguns dos patrocinios ativos do Montepio e outros ja
ocorridos em anos anteriores, € colocadas as seguintes questoes:

Tema 5: Importancia dos patrocinios do Montepio

E: Dos patrocinios apresentados recorda-se de algum ou esteve presente em algum
destes eventos? (Indicador de recordacao dirigida).

P1: Sim, estive no evento “A Maior Casa de Fados do Mundo” no Mercado da Ribeira,
em alguns eventos de praia, concertos...
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P2: Eu estive presente na Festa dos Tabuleiros em Tomar em 2015, que foi patrocinada
pelo Montepio. Alias eu acho que as ultimas festas dos tabuleiros foram patrocinadas
pelo Montepio. Acho que jé estive em outros eventos mas ndo me estou a recordar.

P3: Belém Art Fest, Ocean Spirit...

P4: Sim. Estive presente no concerto dos The Gift no Coliseu dos Recreios, Antonio
Zambujo na Arena de Evora, D.A.M.A. na Arena de Evora, no teatro da Trindade em
pecas de teatro, musical do Filipe La Feria...

P5: Concerto dos D.A.M.A na Arena de Evora.

P6: Sim, recordo dos D.A.M.A, mas ndo tive presente.

E: Como tomou conhecimento sobre o(s) evento(s)?

P1: Pela comunicacdo do banco e publicidade.

P2: Pronto, eu tomei conhecimento do evento, mais especificamente da Festa dos
Tabuleiros porque se passa na minha cidade, entdo € uma tradigdo.

P3: Trabalhei nos dois eventos que mencionei € tomei conhecimento de outros
pequenos apoios através do Facebook.

P4: Através de familiar funcionario do Montepio.

PS: Através do meu tio.

P6: Dos D.A.M.A, tenho ideia que foi publicidade na televisdo. Nao tenho a certeza.

E: Percecionou que era(m) patrocinado(s) pelo Montepio? Se sim, porqué?

P1: Sim, materiais publicitarios e brindes. E pela comunicacao prévia em alguns casos.
P2: Sim, nos cartazes da Festa dos Tabuleiros sem me recordo bem estava que era
patrocinado pelo Montepio, em grande até. O proprio balcao em Tomar fez uma espécie
de quadro em flores na Festa dos Tabuleiros e eu acho que até havia telas do Montepio.
(pausa) Mas sim, dava para perceber que era patrocinado pelo Montepio.

P3: Em parte sim mas poderiam claro ter mais visibilidade se houvesse uma
comunicacao mais integrada, especialmente online.

P4: Eu sim. Através de publicidade.

PS: Sim claro, dado que tivemos direito a convites devido a ser patrocinado pelo banco
Montepio.

P6: Referia o patrocinio do Montepio no anuncio publicitario... acho eu. Mas soube por
uma amiga.

E: Quando pensa nos patrocinios do Montepio, a que eixos estratégicos associa?

P6: Claramente a musica.

P5: Maioritariamente associo a cultura, nomeadamente musica e teatro.

P4: Musica e teatro também.

P1: Musica, teatro, desporto, em especial a corrida.

P3: Estrategicamente penso que seja um bom caminho para o Montepio o apoio a
patrocinios de mar, musica... No entanto, acho que esse apoio ndo chega a comunicagao.
Deveriam ser feitas campanhas regulares de autopromogao.

P2: A economia do Mar, ao Minuto Solidario, & miisica portuguesa, a algumas pecas de
teatro e até mesmo cinema, filmes... se ndo me engano ‘Os Maias’. Mas principalmente
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musica, a economia do mar bastante e causas solidarias... o Minuto Solidario, a Frota
s L 22
Solidaria*’.

Tema 6: Comunicacio dos patrocinios do Montepio através dos canais digitais

E: Quando entra no site do Montepio, qual ¢ o principal objetivo? (Exemplo: Entrar no
servigo Net24, conhecer oferta de produtos, ler as noticias, informar-se sobre os eventos
a decorrer, entre outros).

P1: Consulta da minha conta e informagao sobre produtos.

P2: Normalmente vou para entrar na Net24 ¢ quando 14 estou sou capaz de depois ir a
parte das noticias e dos patrocinios mas isso € um pouco mais secundario. O meu
objetivo principal € mesmo aceder a Net24.

P3: Net 24

P4: Entrar no Net24 e fazer consultas referentes a conta.

P5: Entrar no Net24.

P6: Nunca entrei no site do Montepio.

E: J4 alguma vez consultou os patrocinios do Montepio no sife institucional? Ou tomou
conhecimento de algum patrocinio através de noticias publicadas na homepage do site?
P1: Sim, ja algumas vezes.

P2: Sim, sim, ja consultei. As vezes quando estou no Net24 depois tenho curiosidade
em saber o0 que estdo a patrocinar ou as noticias que estao a ser publicadas.

P3: S6 consultei por uma questdo de trabalho, tenho duvidas que as pessoas quando
estdo a planear, consultem previamente o sife para saber que eventos o seu Banco ira
apoiar. Acredito mais numa 7ime Out, uma viralgenda ou outras plataformas proprias
para o efeito.

P4: Sim ja consultei e tomei conhecimento de patrocinios em pecas de teatro.

PS: Consultei apenas uma vez.

P6: Visto que nunca entrei no site, ndo tive conhecimentos dos seus patrocinios através
do site.

Tema 7: Comunicac¢ao dos patrocinios através do Facebook

E: Sabe se o Montepio tem presenca nos social media, nomeadamente no Facebook
YouTube, entre outras plataformas? Ja procurou?

P5: Nao sei, nem nunca procurei saber.

P6: Nunca tive curiosidade em procurar, logo ndo sei se tem presenga.

P4: Nao tenho conhecimento, nem nunca procurei.

P2: Até ao momento nao tem Facebook, pelo menos eu acho que nao tem Facebook
porque até ha muito pouco tempo procurei € ndo tinha. YouTube eu acho que tem o
Montepio Tv (pausa) acho que ¢ assim que se chama. Se ja procurei... ja encontrei por
acaso mas nao costumo pesquisar.

220 Os projetos ‘Minuto Solidario’ e ‘Frota Solidaria’ ndo sdo patrocinios, uma vez que sio promovido
pela propria Associagdo Mutualista. Porém, ¢ frequente serem referidos erradamente como patrocinios, e
também ¢ frequente tomarem os patrocinios da MGAM como patrocinios do banco, isto ¢ da CEMG.
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P1: Sei sim, ja procurei e tem no YouTube € uma pagina no Facebook que se chama
Montepio Mare Nostrum e tem conteidos sobre o mar, quer relacionados com
patrocinios do Montepio ou ndo.

P3: Sei que tem uma pagina mas ndo do banco, da expedi¢do Mare Nostrum. Sei que
tem canal de YouTube onde comunicam as campanhas.

E: Se o Montepio estivesse nas redes sociais online de forma mais visivel com uma
pagina de divulgacdo de patrocinios gostaria de ter conhecimento e seria seguidor da
pagina? Justifique sucintamente a resposta.

P1: Sim, gostaria para estar mais informado.

P2: Sim, gostava e seguia a pagina porque o Montepio quando patrocina alguma coisa
tem vantagens para clientes e para associados e porque era uma maneira facil de saber o
que se anda a passar. Os eventos e assim. Acho que por vezes essas informagdes estao
tdo dispersas que seguia.

P3: Possivelmente ndo seguiria, depende do contetdo.

P4: Sim, gostaria de ter conhecimento e seria seguidor para saber o que poderia usufruir
na minha area de residéncia.

P5: Sim seria seguidor, dado que ¢ mais facil que as divulgagdes venham ao nosso
encontro do que nds nos lembrarmos de ir procurar.

P6: Se alguém me convidasse para gostar da pagina, acho que metia gosto e tinha todo o
gosto em seguir a pagina.

E: Considera que se existisse divulga¢dao dos patrocinios através do Facebook alteraria
de alguma forma a eficacia da comunicagao? Porqué?

P1: Sim, era possivel chegar mais facilmente a toda a gente.

P4: Talvez, muita gente tem facil acesso ao Facebook.

P2: Sim, eu acho que sim. Porque como eu estava a dizer porque ao Facebook vou
todos os dias e varias vezes por dia e ao website do Montepio acho que nem vou uma
vez por semana. Portanto em termos de fazer chegar mensagens seria muito mais eficaz
através do Facebook, até porque se fosse uma pagina bastante ativa e publicasse
bastantes conteudos seria mais facil de me fazer chegar a informacao.

P3: Sim claro, repito-me um pouco mas s6 vejo vantagens de uma comunicagao
integrada, especialmente a transparéncia e servigo ao cliente.

PS: Sim pela mesma justificagdo da pergunta anterior, por ser mais facil que as
divulgacdes venham ao nosso encontro do que nds nos lembrarmos de ir procurar.

P6: Claro que sim, tal como ja referi o Facebook ¢ essencial nos tempos de hoje.

E: O que pensa que uma pagina de Facebook consegue trazer que outros meios
comunicacionais ndo conseguem, especificamente ao nivel da comunicagcdo de
patrocinios?

P1: Acho que mais amplitude de idades e maior acesso.

P2: Quanto ao website, 14 estd, ¢ muito secunddrio... eu vou pela Net24 mas se existir
uma pagina so6 relacionada com os patrocinios e eu seguir pronto, sempre que existir um
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novo eu recebo uma notificagdo. Em termos de rapidez e eficacia € superior a outros
meios comunicacionais.

P3: Consegue quantificar o nimero de pessoas a que chega, e perceber ao certo qual o
numero de seguidores que tem. Quantas pessoas irdo a um dado evento e o feedback das
mesmas quanto ao patrocinio/evento. Havera sempre feedback positivo e negativo, cabe
a marca absorver a critica e aplica-la da melhor forma possivel.

P4: O conhecimento a mais pessoas, infelizmente o Facebook nos dias de hoje tornou-
se no ‘jornal de noticias’... toda a gente tem acesso ¢ toda a gente ‘viaja’ horas sem fim
no Facebook.

P5: Bastante mais rapidez na chegada ao conhecimento do publico-alvo. Hoje em dia
quando publicamos algo no Facebook ao fim de poucos segundos ja temos imensas
visualizagoes.

P6: Consegue fazer com que as pessoas tenham conhecimentos dos patrocinios quer
queiram quer ndo queiram, ou seja se eu tiver gosto na paginas essa publicagdo vai
aparecer no meu feed € quer eu queira quer eu nao queira vou prestar a minima atencao
a isso.

E: Segue alguma(s) das paginas de Facebook de iniciativas e entidades patrocinadas
pelo Montepio? Se sim, quais?

P1: Sim, paginas de eventos de musica e desportivos.

P2: Nao, acho que ndo... talvez alguns de artistas. Talvez os Expensive Soul mas nao,
nao sigo muito.

P3: Sim, sigo bastantes dos artistas e eventos patrocinados, especialmente Antonio
Zambujo, Liga moche, Santa Cruz Ocean Spirit ¢ Belem Art Fest.

P4: Nao.

PS: Nao sigo.

P6: Sim, sigo Expensive Soul, Liga moche que tem etapas patrocinadas pelo
Montepio...

Tema 8: Importancia das comunidades online no Facebook para gerar confianca
E: Considera que uma empresa deve ouvir o que os seus seguidores tém para dizer
sobre as suas experiéncias com a marca, através dos comentarios € mensagens? Porqué?
P1: Penso que sim.

P2: Sim, acho que se fazem o Facebook... (pausa) Para ja acho que as redes sociais sdo
diferentes dos outros meios de comunicacdo por iSso mesmo, porque permitem uma
comunicacdo que ¢ bilateral que permite ao banco comunicar a sua mensagem mas
também permite ao utilizador dar o seu feedback. Por isso eu acho que se vao investir
num perfil online entdo acho que devem ter em conta o feedback. Até porque ¢ mais
facil ter acesso ao feedback pelo Facebook do que se enviarem um questionario, por
exemplo. As pessoas ndo se interessam, acham que ¢ uma perda de tempo e o Facebook
¢ algo mais espontaneo. Mas acho que devem filtrar os comentério e nem tudo deve ser
legitimo ou valido, mas a partir do momento em que criam um perfil online acham que
devem ter em conta o que os consumidores estdo a dizer e as experiéncias com a marca
porque sera construtivo. Claro que hd sempre quem tente denegrir mas no geral vai ser
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construtivo e se assim nao for nem as pessoas aceitam as mensagens que a marca tenta
transmitir.

P3: Sim claro A maior parte das vezes, quem estd por dentro da marca esta
demasiadamente envolvido para perceber o que se passa fora dela.

P5: E sempre bom ouvir as queixas dos seguidores de modo a se poder melhorar.

P4: Sim e n3o. Sim porque as pessoas estdo escondidas através de um ecrd e torna-se
mais facil expressar a sua experi€ncia por exemplo. Nao porque precisamente por
estarem “escondidas” também usam e abusam dessas mesmas experiéncias podendo
omitir ou exagerar no contentamento/descontentamento e até destorcer os factos nao
havendo lugar para uma boa defesa por parte da empresa.

P6: Nem todos os comentarios tém interesse, mas grande parte deles ou tem elogios ou
criticas construtivas, logo devem prestar atengao.

E: Quais seriam as principais vantagens para a marca de envolver o consumidor e
partilhar historias relevantes na comunidade?

P5: A principal vantagem ¢ poder saber os pontos as melhorar.

P3: Nos dias de hoje, conseguir comunicar com o consumidor ¢ algo muito complicado.
Conseguindo envolver o consumidor e partilhar histérias com ele penso que seja a tinica
solucdo para a construcdo de marca a médio/longo prazo.

P4: Partilha de boas experiéncias e recomendagdes.

P1: Uma maior proximidade com o cliente essencialmente.

P2: Eu acho que as pessoas a partir do momento em que se revéem numa marca ¢ mais
facil comprar uma marca, consumir o produto que estdo a vender e envolver o
consumidor vai fazer com que fique mais perto e tenha um impacto nas vendas e
aumentar a rececao por parte do consumidor.

P6: Concordo com as que ja foram mencionadas.

E: Sente-se influenciado pelas recomendacdes (passa-palavra) provenientes da sua rede
de amigos, familiares e conhecidos ou até por publicacdes de desconhecidos no
Facebook? Se sim, estas recomendagdes tém mais ou menos valor para si do que as
comunicacdes da marca?

P1: Nao me influencia muito mas gosto de ter conhecimento. Tem um valor bastante
similar.

P2: Sim, acho que tenho em conta. Acho que sou influenciada pelas recomendagdes até
porque sdo meus amigos e familiares, sdo pessoas que eu confio e o que eles me
recomendarem vai ter um nivel de influéncia maior do que secalhal de um
desconhecido, e mesmo em termos da marca eu acho que as mensagens da marca vao
ser sempre muito parciais. Uma pessoa nunca consegue confiar a 100% porque do ponto
de vista da marca vai ser sempre o melhor e ser muito parcial. E quanto aos meus
amigos e familiares eles ndo ganham nada com favorecerem a marca, portanto se eles
me estdo a recomendar alguma coisa € porque eles acreditam que vale a pena. No que
toca a recomendacdo de desconhecidos... penso que sim porque a ndo ser que eles
estejam ligados a marca ndo vejo o porqué de querer favorecer se ndo ganham nada em
troca. Penso que também seriam imparciais e € mais por ai.
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P3: Sim, sinto-me influenciado por recomendacdes de pessoas que me estdo proprias.
Por desconhecidos nem por isso. A comunicagdo das marcas penso que se rege por uma
questdo de coeréncia a nivel temporal. Se eu for seguindo uma pagina durante algum
tempo e a sua comunica¢do me for dando confianca, juntamente com as opinides de
amigos e familiares formardo a minha opinido sobre a marca.

P4: Sim, depende de onde sejam provenientes.

P5: Nao me sinto influenciado dado que ndo sigo o banco nem os conteudos
relacionados através das redes sociais.

P6: A meu ver sim, acho que as publicagdes dos meus amigos influenciam a minha
pessoa.

Tema 9: Notoriedade positiva ou negativa resultante da viralidade nas
comunidades do Facebook

E: Se existisse uma pagina de patrocinios para o Montepio e fosse seguidor da mesma,
recomendaria aos seus amigos que se tornassem também seguidores? Justifique.

P1: Possivelmente sim, caso considerasse que os meus amigos iam gostar iria partilhar
com eles.

P2: Nao sei, se eles também fosse clientes do Montepio talvez recomendasse se
houvesse assim um evento que estivesse a ser patrocinado pelo Montepio e soubesse
que os meus amigos gostariam. Secalhal dizia “Sigam porque provavelmente iam gostar
dos eventos”... (pausa) Mas sim, acho que recomendaria que fossem seguir.

P3: Provavelmente ndo, sé se partilhasse algum contetido em especifico.

P4: Sim, se fossem clientes Montepio. Porqué, talvez para terem conhecimento das
vantagens, campanhas e patrocinios.

PS: Sim recomendaria mais precisamente a amigos também clientes do banco de modo
a poderem usufruir de descontos.

P6: Se achasse interessante talvez recomendasse, mas num ‘boca-a-boca’... nunca iria
enviar um pedido para um amigo meu gostar dessa mesma pagina.

E: E partilharia conteudos sobre os patrocinios que fossem do seu agrado ou eventos
nos quais gostasse de marcar presenga com os seus amigos?

P1: Sim, acho que sim. Alias ja partilhei.

P2: Nao, acho que ndo partilhava. Mas ¢ porque eu enquanto utilizadora do Facebook
nao utilizo muito a funcionalidade de partilha, nem mesmo de publicar. Eu ndo sou uma
utilizadora de produzir contetdo, sou mais de consumir € uso muito para entrar em
contacto com os meus amigos e familiares. E mais por essa razdo que ndo partilharia,
porque nao tenho por norma fazé-lo.

P3: Sim claro.

P4: Sim.

PS: Sim.

P6: Sim, talvez. Era capaz de falar com amigos.

E: Se existisse uma pagina no Facebook e visualizasse comentarios negativos sobre o
Montepio deixar-se-ia influenciar? Justifique sucintamente.
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P1: Dependeria do tipo de comentérios mas talvez ficasse mais alerta.

P2: Eu acho que comentdrios negativos ¢ sempre muito dificil ndo nos deixarmos
influenciar (pausa) mas também eu tenho no¢ao que vao haver sempre pessoas que vao
escrever comentarios negativos. Tudo o que ¢ publico estd sujeito a comentarios
negativos e depois também depende do contexto econdmico, social e politico em
Portugal... as pessoas estdo muito descontentes com as instituigdes bancarias. Eu acho
que encararia tudo com uma pitada de sal, isto €, influencia sempre mas teria em conta
que as experiéncias sao muito individuais.

P3: Nao me deixaria influenciar, so se tivesse uma ma experiéncia prévia com a marca.
P4: Nao, nunca tive razdo de queixa.

P5: S6 me deixaria influenciar caso me identificasse com algum dos pontos negativos
mas também me informaria.

P6: Os comentdrios influenciam sempre, apesar de isso também depender da pessoa. Se
eu gostar do mesmo muito da instituicdo, posso ver ‘n’ comentarios que isso nao vai
alterar a minha opinido.

E: Retiraria os seus depositos se verificasse passa-palavra negativo no Facebook sobre
o seu banco?

P1: Dependeria da situacdo mas a partida ndo. A ndo ser que fosse algo muito grave e
de uma fonte credivel.

P2: No Facebook talvez nao... se fosse algum utilizador do Facebook a fazer um
comentario negativo acho que nao retiraria porque a pessoa pode ter tido uma
experiéncia menos agradavel e no geral as pessoas andam com os animos exaltados,
mas se fosse uma noticia do Diario de Noticias ou at¢ mesmo Sic Noticias ja me
alarmaria um pouco, porque ja tem a ver com a legitimidade da fonte. E mais legitimo
se vier de um meio de comunicacao oficial e ndo do passa-palavra.

P3: Se tivesse um montante grande no banco e o passa-palavra fosse de que o banco ia
fechar possivelmente mudaria o meu dinheiro de banco.

P4: Nao.

PS: Também ndo.

P6: Para isso acontecer teria de sair um alerta com grande impacto mas também me
informaria.

Tema 10: Tendéncias emergentes - Mobile como potenciador da comunicacio dos
patrocinios

E: Utiliza a App de Facebook, disponivel para mobile?

P1: Sim, utilizo.

P2: Sim, também utilizo.

P3: Sim.

P4: Sim.

PS: Utilizo.

P6: Nao utilizo.
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E: Considera que se fosse criada uma aplicacdo mobile com objetivos exclusivamente
comunicacionais sobre os patrocinios e eventos patrocinados da sua instituicdo bancaria
iria descarregar ¢ aceder com alguma frequéncia? Se sim, considera que poderia trazer
algo de novo que a pagina de Facebook destinada a divulgar patrocinios ou outros
meios comunicacionais ndo conseguem?

P1: Talvez mas acho que nao acrescentaria grande coisa. Penso que o modelo actual do
Facebook esta bem desenhado para a divulgagdo de eventos.

P2: Nao, eu ndo fazia o download porque acho que depois também ¢ um bocadinho de
mais. Se o website ja fala sobre os patrocinios... e depois se houvesse uma pagina de
Facebook a falar dos patrocinios... eu acho que ndo descarregaria (pausa) porque la esta
nao ia aceder com frequéncia e por isso nao.

P3: Nao creio que fosse descarregar, somente para consultar os meus dados e extractos
bancarios. Defendo que uma institui¢do como o Montepio devera apoiar também outras
instituigdes que promovem agendas culturais € musicais € aproveitar os seus canais de
comunicacao, nunca descurando claro os proprios canais.

P4: Sim, iria descarregar. Nao, ndo acho que trouxesse algo de novo.

P5: Nao iria descarregar.

P6: Nao me interessa, ndo iria descarregar também.

Grupo II composto por clientes bancarios de outras instituicoes bancarias

Tema 1: Notoriedade espontianea e notoriedade top of mind

E: Se lhe pedir para referir nomes de instituicdes bancarias, quais lhe vém a memoria,
mesmo que nao seja cliente?

P1: Montepio, BES, Banco Popular...

P2: Nomes de bancos... lembro-me do Millenium que ¢ meu, do BES que ¢ do meu pai,
da CGD que ¢ da minha mae e do Montepio que ¢ de uma amiga minha.

P3: Crédito agricola, CGD, Santander Totta...

P4: BPI, Montepio...

PS: Crédito Agricola, Montepio, Millenium...

P6: Santander Totta, Crédito agricola, CGD, Millenium BCP, Montepio, Banif...

P7: Santander, Millennium, Caixa Geral de Depositos...

P8: Hmm, deixa ver, para ja os meus Novo Banco e Millenium, depois Santander,
Caixa Geral de Dep0ositos, Montepio, BPI, Bankinter, Banco de Brasil (risos), Bradesco
e Banco de Portugal

E: De que banco(s) ¢ cliente? Qual o seu banco principal e segundo banco?

P1: CGD ¢ o primeiro e o Millenium BCP o segundo.

P2: Sou cliente Millenium, esse € o banco principal. O segundo podera ser o do meu pai
(BES) que € o que uso para fazer transferéncias.

P3: Crédito agricola e CGD.

P4: BPI apenas.

PS: Crédito Agricola e Millenium BCP.
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P6: CGD e Novo Banco.

P7: Crédito Agricola

P8: Sou cliente do Millenium como banco principal ¢ do Novo banco como segundo
banco, s6 para conta poupanga e para necessidades no estrangeiro, porque funciona
melhor nas transacoes online.

Tema 2: Promocao através dos patrocinios

E: Considera importante o patrocinio de um banco a eventos que promovam a
responsabilidade social, sustentabilidade ambiental, empreendedorismo ou cultura
portuguesa? Porqué?

P6: Nao. Uma marca ndo tem que estar directamente ligada a eventos. Acho que ¢ uma
fonte de publicitarem mas patrocinar eventos directamente acho que nao faz sentido.
Patrocinar directamente e ser o principal sponsor com naming nao faz sentido, mas se
for um normal sim.

P1: Sim, acho de extrema importancia o patrocinio por parte do banco a eventos que
promovam a responsabilidade social, a sustentabilidade ambiental, o empreendedorismo
e a cultura portuguesa. Tanto por parte de um banco como de outra instituicdo qualquer.
P2: Considero importante o patrocinio de um banco a eventos e tudo mais... porque
para ja o facto de a marca ficar na cabeca importa, ndo ¢? Quantas mais vezes vejo o
nome daquela marca, mais rapidamente me vou lembrar e depois porque ¢ sempre bom
associar uma marca aquilo que nos ¢ comum, ou seja a cultura portuguesa... tudo o que
for eventos por exemplo para jovens, estar presentes em concertos e tudo mais, acho
importante para o banco neste caso.

P3: Bastante claro. Acho que pelo menos pensando em quanto cliente de um banco, eu
gostaria de ser cliente de um banco que sei que esta envolvido em causas maiores que
nao apenas o dinheiro, ou seja € obvio que quero que guardem bem o meu dinheiro.
Quero sentir-me segura em relacdo ao meu dinheiro € aos meus investimentos mas se
todos eles fizerem essa parte do trabalho vou escolher um que seja mais ‘green’, mais
verde... e mais voltado para a cultura.

P4: Exacto (em concordancia com o P3). Sim, ¢ uma causa que deve ser financiada.
Principalmente a questao ambiental.

PS: Sim, entdo acho que devem ser as institui¢des bancarias a impulsionar essas areas, a
cultura...Tem que ser uma instituigdo com poder financeiro a impulsionar esse tipo de
coisas. Eventos culturais, sociais, entre outros.

P7: Sim, considero muito importante. Demonstra preocupa¢do com assuntos
importantes e que também sao de certo modo importantes para os clientes. Demonstra
iniciativa e que € uma instituigdo, mais que uma empresa.

P8: Sim, porque o banco ndo deve apenas dar a cara por interesses proprios. Parte da
gestdo do seu dinheiro tem de passar pelas pessoas enquanto sociedade. Como ¢ que
posso explicar isto... tem de haver uma aproximagao da instituicdo com as pessoas no
seu dia-a-dia. Vai ser esse contato, indireto, mas presente que vai dando as pessoas a
ideia de preocupagdo e confianga do banco para com elas. Nao apenas o dinheiro pelo
dinheiro, embora se saiba que no final mesmo com muito boa vontade ¢ isso que lhes
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importa (risos). Enfim ¢ uma maneira delicada de se fazer presente, investindo no
potencial e gostos dos seus clientes ou potenciais clientes.

E: Enquanto cliente bancario, considera que o patrocinio as iniciativas mencionadas traz
ganhos ao nivel da reputagdo? Justifique suncintamente.

P1: Nao sendo cliente bancaria do Montepio, mas respondendo acho que sim porque
aumenta a visibilidade do proprio banco, o banco torna-se mais conhecido e pode
aumentar a carteira de clientes.

P2: Acho sem duvida que o patrocinio traz ganhos a nivel reputacional. Tal como disse
na questdo anterior ¢ importante para que a marca ganhe uma representacdo nem que
seja mental, ou por um grafico, ou pelo nome ou por um simbolo associado a marca ou
pelo facto de ter interesses comuns € estar nos eventos que 0s jovens, neste caso eu que
sou jovem participamos.

P8: Foi o que quis dizer na resposta anterior, esta aproximagao mais humana, cria uma
ideia de banco preocupado, constituido por pessoas de moral e consciéncia ativas para
com a sociedade em que vivem. Um banco que ndo faz retribuicdes A sociedade ndo
parece ser um lugar onde se seja bem recebido. Por isso sim traz reputagdo positiva ao
banco, traz confiang¢a e notoriedade. ..

PS: Acho que sim, os bancos ficam com maior visibilidade e imagem por apoiarem
essas causas. Acho que sim, s6 traz coisas positivas.

P6: Para o banco sim... ¢ falado e a visibilidade que dao ao nome ou instituigdo... traz
sempre retorno, desde que falem.

P7: Sim. Obviamente que um banco ligado a uma causa ganha muito mais afeto pelos
seus clientes.

P4: Sim, pelos motivos que ja foram mencionados.

P3: Sim, ponto. Acho que ndo ha muito mais a responder em relagao a isso.

Tema 3: Comunicac¢ao dos patrocinios

E: Tendo em conta o papel de comunicacdo das marcas de instituicoes bancarias
enquanto patrocinadoras de eventos variados, quais sdo os bancos que considera mais
ativos nos patrocinios a entidades, eventos e agdes diversas?

P2: Bancos mais ativos considero sobretudo o Montepio talvez por alguma falta de
informagao da minha parte mas porque tive apenas num dos eventos que foi em Belém
(Belém Art Fest).

P3: Montepio... acho que também costumo ver o BPI algures, CGD sei que também
costumo ver o logdtipo. O Crédito Agricola que ¢ o meu principal banco por acaso
ndo... (pausa) vejo muito falar em coisas no Alentejo mas por acaso cd em Lisboa ndo.
P4: Nao sei, ndo sou muito atenta.

PS: Talvez o Millenium BCP, que me lembre assim (pausa)... o Santander Totta faz
imensos... o Montepio... (pausa) Por exemplo o Crédito Agricola do qual sou cliente
nao me lembro de grandes patrocinios a ndo ser no Alentejo.

P6: CGD, Novo Banco e Millenium BCP.

P7: Penso que o Santander.
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P8: Assim de repente s6 me vem Millenium, CGD e Montepio. Mas também tenho
estado a viver fora do pais ndo acompanho muito estes patrocinios recentes. Nao ¢ uma
desculpa, ¢ so para justificar a falta de aten¢ao e tal...

E: Qual considera o canal de comunicagdo mais importante para divulgar os patrocinios
e eventos patrocinados?

P1: Bom... (pausa) eu acho que através do site do proprio banco... através também da
pagina do Facebook, da pagina da propria agdo em si que vai decorrer mostrando por
quem ¢ patrocinada. Acho que sobretudo esse € o passo.

P2: O canal mais importante eu diria a televisdo, mas ao nivel do digital diria o
Facebook. E o meio que quase todos os paises civilizados, neste caso em Portugal tem
acesso... (pausa) e obviamente folhetos e cartazes, nem que seja para ficar na cabega
quando as pessoas estdo no transito.

P3: Facebook e Instagram bastante... talvez mais o Facebook. Televisao sim, acho que
deve investir em publicidade, tanto nos canais generalistas como na FOX e AXN (pausa
e volta a falar apos o P4) .

P7: Nos dias de hoje o Facebook ¢ muito importante, para mim o mais importante.

P4: Eu acho que televisdao ¢ o meio que chega a mais pessoas. Sim, publicidade (em
concordancia com o P3). Eu acho que no Facebook isso nao tem tanto impacto. Tu estas
a passar o feed de noticias e ndo 1és bem as coisas. A televisdo entre novelas e entre
programas, as pessoas estdo a ver de facto. (pausa e volta a falar depois da Ana).

P3: Mas se tu fores a ver, eu hoje em dia ja ndo vejo publicidade... eu passo para a
frente e s6 vés publicidade se quiseres. Eu espero que o programa comece ¢ 15 minutos
depois para voltar atrds e ha muita gente assim, que ndao tem paciéncia para ver
publicidade. Por isso eu apostaria mais numa empresa minha na Internet... (pausa) olha
por exemplo, no YouTube tu és obrigada a ver aquele video se queres ver aquela
publicidade. Na televisao isso ja ndo acontece. Tu ja tens oportunidade de passar para a
frente... (pausa) Vocés ndo sei se veem telenovelas mas eu vejo a ‘Unica Mulher’ e
agora ha uma forma de patrocinio que ¢ mesmo eles a fazer aquilo. J& se faz hd muito
tempo mas agora ¢ mais evidente, fazem mesmo uma cena da novela de 2 minutos com
publicidade ao produto (d4 exemplo da Pescanova)... J4 se via mas agora ¢ uma cena
em que escrevem um guido e estao literalmente a fazer publicidade a sério, e acho que
funciona muito bem.

P4: Eu estou a imaginar uma pessoa em concreto que sei que ¢ exemplo para mais
pessoas... Tipo uma dona de casa que esta na cozinha, ¢ aquilo esta a dar e ela esta a
ouvir a publicidade.

P5: Eu acho que patrocinios de bancos a eventos... acho que a televisdo continua a ser o
principal. (Intervencio da investigadora a perguntar se ¢ o Uinico)... E assim, as redes
sociais também... mais talvez o Instagram ou o Twitter. O Facebook acho que ja esta
em declinio.

P6: As redes sociais nomeadamente o Facebook, televisao e radio. Toda a gente que vai
num carro tem uma frequéncia que passa publicidade de x em x tempo e a televisao ¢ a
televisao.
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P8: Eu acho que importante mesmo ¢ estar presente no maximo possivel dessas
hipoteses. As pessoas distraidas como eu tem de ver muitas vezes para entrar no
subconsciente... (riso). Mas enfim, se for para escolher entre estas opg¢des diria site e
pagina do Facebook da entidade patrocinada.~

Tema 4: Presenca das instituicoes bancarias no Facebook

E: Considera importante que uma instituicdo bancdaria esteja presente no Facebook?
Quais pensa que sejam as principais vantagens e as desvantagens da presenca?

P1: Nao acho importante que uma institui¢do bancaria esteja presente no Facebook
porque nao considero que traga vantagens, € em relacdo as desvantagens & porque
através do marketing digital hoje em dia e com os conhecimentos informaticos que as
pessoas possuem facilmente se pode ter acesso aos dados das contas das pessoas através
por exemplo da conta do Facebook, e por isso acho que ndo faz sentido que a institui¢ao
bancaria esteja presente.

P5: Eu acho importante que esteja no Facebook e nas outras redes sociais, € bom para
eles. Acho que desvantagens ndo deve haver muitas, pelo menos nao estou a ver. Acho
que s6 da € a conhecer as pessoas a imagem de marca, as promogdes, campanhas do
momento. Publicidade ¢ sempre bom.

P2: Eu considero importantissimo uma instituicdo bancaria estar presente no Facebook
sob pena de que essa, uma qualquer que ndo esteja seja criticada por isso. Nao estar no
Facebook ¢ nao estar um bocadinho naquilo que se chama o Mundo virtual, por isso nao
estar no Facebook ¢ algo que ndo existe. As vantagens sao essas, as desvantagens sao
obviamente a maior exposicao se alguma publicidade que falha ou alguma ‘bronca’, va
digamos assim, ¢ mais facilmente criticada por estar no Facebook e por muita gente ter
acesso de imediato a essa informagao.

P3: Sim e ndo... (pausa e fala depois da Rita em concordancia) Eu acho que hoje em dia
qualquer loja, qualquer entidade, o que quer que seja tem uma pagina no Facebook e
alids para mim quando estou a procura de alguma coisa, quando quero ser cliente seja de
uma loja, seja do que for vou sempre pesquisar pela pagina do Facebook porque € o
principal meio. Mesmo agora para arrendar casa tenho procurado (pausa) tudo, acho que
tudo passa um pouco pelo Facebook.

P4: O facto de expores determinas coisas no Facebook... (pausa) ou seja ha
determinadas publicidades que podem ter um efeito adverso no publico porque as
pessoas vao para o Facebook disparatar, mostrar as frustracdes da vida e discutir de
alguma forma, portanto se hd uma publicidade um bocadinho arriscada e que ja
aconteceu varias vezes, i1sso no Facebook dispara e ¢ bomba. Pode ser prejudicial para a
entidade mas depois tem a questao de se for uma publicidade ou publicagdo muito boa
abrange mais pessoas.

P6: Eu acho que faz sentido estar no Facebook uma vez que o Facebook chega a
milhdes e milhdes de pessoas, o elo de ligagio e visibilidade ¢ enorme. E o contagio, a
visibilidade da marca. O poder de potencializar a atragdo de novos clientes (pausa). As
desvantagens ¢ que podem copiar ou fazer um spam de uma pagina.
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P7: Sim, pode permanecer em contato com o cliente e anunciar eventos. Desvantagens ¢
a gestdo de crise na medida em que o Facebook sendo uma rede social pode levantar
troca de comentarios entre os clientes que nao favorecem o banco.

P8: Sim, eu acho importante que haja uma presenga no Facebook. Mas no sentido de
dar a conhecer as suas ofertas ¢ este tipo de eventos que promove. E uma vantagem de
exposicdo e explicagdo acerca dos seus conteudos e uma forma de se aproximar e
cativar a atencdo dos clientes. A desvantagem existe se ndo for possivel controlar
reclamagdes ou comentarios demasiado pessoais, que possam desviar o propdsito da
pagina para um livro de reclamacdes online. Mas 14 estd, ¢ um risco que se corre, € esses
pontos negativos expostos e explicados pode ter o efeito contrario e dar a entender ao
cliente que o banco esta disponivel a ajudar. E confuso, mas no fim acho que as
vantagens s30 maiores...

E: Conhece algum banco com presenga no Facebook? Se sim, qual? Segue a pagina? Se
sim, com que objetivos?

P1: Nao conhego nenhum banco que esteja presente no Facebook, pelo menos que me
lembre. (pausa) Quer dizer... talvez o Millenium BCP por causa do Rock in Rio,
talvez... ndo sei.

P2: Nio sigo paginas nem do meu banco nem de outros no Facebook mas tenho a ideia
de que a CGD estd muito presente no Facebook. Nao sei se ¢ uma ideia falsa mas vejo
frequentemente muitas aplicacoes da CGD no que respeita a concertos e eventos. Isto ¢
a ideia que tenho, mas ndo tenho bem a certeza.

P3: Montepio?! Por acaso nao, utilizo na Internet (mobile banking) o meu Crédito
Agricola mas acho que ndo tem pagina no Facebook.

P4: Nao sei mesmo.

PS: De momento nenhum e ndo sigo pagina de nenhum.

P6: Nao conhe¢o nenhum.

P7: A pagina do Credito Agricola. Sim. Basicamente para estar a par de novas
campanhas e acoes.

P8: S6 procurei os meus bancos por isso sei que o Novo Banco e o Bradesco (um banco
no brasil de que sou cliente) t€ém uma pagina. Mas nao os sigo (risos)... eu sei que ¢
irénico, mas utilizo as aplicagdes e limito-me a elas.

E: Acompanha o que se escreve sobre o seu banco no Facebook, mesmo que ndo seja
através da pagina da propria instituicdo bancaria? Isto €, contetidos e comentarios
publicados pelos amigos da sua rede, partilhas de noticias, entre outros.

P1: Nao acompanho o que se escreve sobre o meu banco no Facebook de maneira
nenhuma (riso).

P4: Nao.

P5: Nao porque ndo costumo visitar as paginas, no as sigo.

P2: Nao acompanho o que se escreve sobre o meu banco no Facebook, Acho que nem
sigo a pagina porque quando preciso de alguma coisa do multibanco uso a plataforma
digital, a aplicagao (inaudivel) mas de facto ndo sigo a plataforma no Facebook do meu
banco.
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P3: Sim, ndo sobre o meu banco porque felizmente ndo esteve envolvido em nenhuma
polémica mas sobre outros bancos. Alids quando o BES foi abaixo eu seguia bastante no
Facebook o que as pessoas andavam a dizer... mais que ndo seja os comentarios dos
malucos que bombardeavam 24 horas por dia (riso).

P6: Nao, s6 quando patrocinam algum evento e os amigos partilham essa pagina ou esse
evento para poder ganhar alguma coisa com esse evento.

P7: Sinceramente nao.

P8: Eu sim, se eu vir alguma informagao sobre o meu banco partilhada no Facebook de
outras pessoas vou ler. Se eles partilharam ¢ porque ha alguma coisa a saber...

De seguida foram apresentados alguns dos patrocinios ativos do Montepio e outros ja
ocorridos em anos anteriores, € colocadas as seguintes questdes:

Tema 5: Importancia dos patrocinios do Montepio

E: Dos patrocinios apresentados recorda-se de algum ou esteve presente em algum
destes eventos? (Indicador de recordagdo dirigida).

P1: Um dos eventos em que tive presente € que era patrocinado pelo Montepio foi uma
peca de teatro: “Silvia”, em que assisti e que realmente a grande ligdo que se tira € a
importancia dos animais e que ndo os devemos abandonar.

Outra das pecas de teatro que ndo sabia que era patrocinada pelo Montepio e fui ver e
que adorei, adorei, adorei foi o Boieng Boieng... Nao sabia também.

Nao sabia que a Liga Moche tinha patrocinio do Montepio.

P2: Recordo-me de um evento do Montepio em Belém, Lisboa (Belém Art Fest).

P3: Expensive Soul e Festival de Musicas do Mundo (FMM).

P4: Nao.

PS: Festival de Musicas do Mundo (FMM).

P6: Circuito de surf, as pegas de teatro, o patrocinio a misica portuguesa... aos DAMA.
P7: Expensive Soul, D.A.M.A, Festival do Panda.

P8: Nao, ja ouvi falar de varios artistas que foram mencionados mas nao fui a nenhum
evento.

E: Como tomou conhecimento sobre o(s) evento(s)?

P1: Através de uns amigos que tinham um cdo e que quiseram ir ver o evento.

P2: Tomei conhecimento através de uma amiga que trabalhava no banco na altura e que
me levou.

P3: Sabia de Expensive Soul porque tomei conhecimento por uma pessoa que
trabalhava la na altura mas nao reparei que o FMM era patrocinado pelo Montepio.

PS: Através das redes sociais.

P6: Facebook, por amigos...

P7: Passa-palavra, por uma amiga.

E: Percecionou que era(m) patrocinado(s) pelo Montepio? Se sim, porqué?
P1: Vi que eram patrocinados pelo Montepio porque no inicio da peca apareceu que o
patrocinio era feito pelo Montepio.
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P2: O Montepio estava bastante presente nessa iniciativa tanto com cartazes, flyers,
como muito associado aos eventos que aconteciam dentro do edificio.

P4: Nao, ¢ como digo. Eu s6 sei que a Gulbenkian ¢ financiada pela BMW porque me
convidaram para um jantar e o logoétipo estava em evidéncia.

P3: Sim, pelo motivo que referi de ter uma amiga a trabalhar 1a. No entanto tenho uma
coisa a dizer em relacdo aos patrocinios... Acho que nio é sabermos tanto que aquele
banco ou que aquela entidade patrocina aquilo. Eu acho que sdo coisas que ficam na
cabeca. Por exemplo, quando vais ao supermercado e queres escolher um detergente...
até podes ndo estar com atengdo as publicidades mas normalmente vais sempre para
aquele que mesmo sem te lembrares da publicidade, és mais bombardeado. Por exemplo
o Fairy... (pausa) eu ndo sei se ¢ o melhor detergente ou ndo mas sei que se escolher
um detergente e ndo me importar de pagar mais eu vou escolher esse, ndo por saber que
¢ o melhor e até pode ser o pior, mas ¢ o que sou mais bombardeada. Ou seja, acho que
nao tens que saber de quem € o patrocinio mas acho que na tua mente fica sempre
aquele que a marca apareca. Por exemplo num cartaz nem que nao olhes com atengao
para os patrocinadores isso fica na tua cabeca e quando tens que tomar uma decisao para
escolher alguma coisa, sem o saberes €s conduzido por o que estd no teu subconsciente.
Se tu vires o simbolo do Montepio em todo o lado por exemplo, tu até podes nao te
lembrar onde foi que o viste mas quando és constantemente bombardeado com uma
imagem fica no teu subconsciente, ¢ quando tens tomar uma decisdo vais para essa
marca... (pausa) principalmente se tiver nos sitios que eu gosto.

P4: (volta a falar para comentar o que respondeu o P3) Mas essa questdo do
subconsciente sé se aplica quando tu viste. E que eu nunca vejo. Acho que uma das
melhores formas de fazer propaganda a um banco ¢ através do futebol porque aparece
nas camisolas dos jogadores, nas bancadas... Acho que ¢ a melhor forma.

PS: Nao.

P6: Sim, porque conheci uma pessoa que trabalhava la.

P7: Nao, ndo reparei.

E: Quando pensa nos patrocinios do Montepio, a que eixos estratégicos associa?

P3: Musica... (pausa para pensar e nao referiu mais nenhum).

PS: Eu ndo tenho nenhum conhecimento acerca disso mas acho que serd mais na
vertente da musica, se calhar atividades na praia também deve haver algumas mas nio
conheco nada em especifico.

P6: Mar.

P1: Normalmente associo sempre os patrocinios a musica e a teatro porque fui a pegas
de teatro patrocinadas pelo Montepio.

P2: Associo muito o Montepio a teatro, muito provavelmente pelo facto de ter estado
neste evento que era sobretudo uma mostra do mundo artistico (pausa) mas tenho
também associado o Montepio a mar, eventos de surf, € por ai... em praias.

P7: Associo mais aos jovens. Mas acho que ¢ um pouco por tua causa (da
investigadora)... As criangas também por causa daquele evento do Festival Panda, aos
jovens pelos DAMA, Expensive Soul... Musica e Teatro...

P8: Tenho uma associac¢ao a eventos culturais, como os teatros...
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Tema 6: Comunicacio dos patrocinios do Montepio através dos canais digitais

E: Ja alguma vez consultou os patrocinios do Montepio no site institucional? Ou tomou
conhecimento de algum patrocinio através de noticias publicadas na homepage do site?
P1: Néo.

P2: Como nunca consultei o site do Montepio nunca tive conhecimento dessas noticias
através do site.

P3: Nao.

P4: Nao.

PS: Nao.

P6: Nao.

P7: Nao, de todo.

P8: Nao. Para ser sincera nunca entrei no site do Montepio.

Tema 7: Comunicac¢io dos patrocinios através do Facebook

E: Sabe se o Montepio tem presenca nos social media, nomeadamente no Facebook
YouTube, entre outras plataformas? J& procurou?

P1: No Facebook nao sei se o Montepio tem presenga mas sei que no YouTube tem e
sim, j& vi videos no YouTube.

P2: Nao sei se tem presenca no Facebook ou nos media sociais. Calculo que sim mas
nunca procurei.

P3: Nao sei, acho que tem no Facebook mas no YouTube nao.

P4: Nao sei e ndo procurei.

PS: Acho que ndo tem, ndo procurei.

P6: Nao, supostamente deve ter mas nao tenho conhecimento.

P7: Nao sei e ndo procurei.

P8: Nunca senti necessidade de procurar, ndo sei se ele esta ativo nesse sentido.

E: Se o Montepio estivesse nas redes sociais online de forma mais visivel com uma
pagina de divulgacdao de patrocinios gostaria de ter conhecimento e seria seguidor da
pagina? Justifique sucintamente a resposta.

P1: La esta... como eu ndo considero importante a divulgagdo no Facebook do banco,
ndo seria seguidora nem gostaria de ter conhecimento sobre as coisas porque ja ha
muitos anos que sou cliente CGD e sou muito fiel. Como tenho gestor de conta ha
muitos anos, digamos que sou um bocado conservadora em relacdo a esse estigma de
bancos nas redes sociais.

P2: Se seria seguidora ou ndo caso tivesse Facebook, ndo sei porque dependeria se
tivesse uma oferta mais atrativa e eu nessa altura decidisse mudar de banco se calhar
seguiria a pagina... mas se estivesse mais visivel poderia ser melhor para o banco.

P3: Ndo... primeiro porque ndo ¢ o meu banco, ndo fago questdo de ter mais bancos e
porque mesmo no meu banco eu acho que ndo seguiria. Nao preciso de ter mais coisas a
chatearem-me com notificagcdes. Se eu quiser ver um concerto que eu goste, eu vou
saber dele por outros meios. Nao preciso de ver numa pagina de um banco.

P4: Nao e ndo ha uma razio aparente.
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PS: Sim, provavelmente porque se divulga os patrocinios... os patrocinios estdo
associados aos eventos e iria ter conhecimento dos eventos que poderia frequentar.

P6: Nao, acho que ndo iria estar a seguir uma pagina de uma instituicao s para saber os
eventos que ela patrocina.

P7: Também nao.

P8: Eu seria seguidora se algum evento do meu gosto aparecesse patrocinado por este
banco. Al iria querer estar informada e seguiria a pagina.

E: Considera que se existisse divulgagdo dos patrocinios através do Facebook alteraria
de alguma forma a eficacia da comunicagdo? Porqué?

P1: Bom... eu acho que alteraria a eficacia da comunicagdo sim, porque o Facebook ¢é
uma das maiores redes sociais do momento, aumentaria a comunica¢ao do evento e
poderia levar mais pessoas ao evento... talvez também a saber que o evento era
patrocinado pelo Montepio e talvez também a aumentar a carteira de clientes do
Montepio.

P2: Acho que seria mais proveitoso como dizia ha pouco qualquer banco se destacar ou
dar alguma notoriedade, divulgar o que se passa dentro e fora do banco no Facebook,
obviamente comunicacao externa, principalmente porque... (pausa) mesmo a nivel de
patrocinios e tudo mais, noés podiamos associar o Facebook a uma marca mais forte se
tivesse um patrocinio também ele mais forte, e acho que estar no Facebook da essa
visibilidade e poderia ser benéfico e alterar a eficdcia da comunicagao.

P3: Sim, talvez fosse mais eficaz! Hoje mesmo quem ndo segue a pagina de Facebook
vé os patrocinios de certas paginas que pagam para isso! As vezes aparecem-me
anuncios de paginas de empresas que eu sei que ndo sigo € que em cima dizem
"patrocinado"!

P4: Acho que o banco teria mais visibilidade tendo em conta que o Facebook ¢
actualmente um dos meios mais eficazes de divulgacdo. No entanto tem todos os
contras adjacentes que ja citei numa pergunta anterior.

PS: Neste momento acho que nao porque o Facebook ja nao tem o peso que tinha hd um
tempo atras. Pouco ou nada iria adiantar eles se comunicarem ou nao pelo Facebook.
P6: Possivelmente sim porque tem a visualizagdo de muitas pessoas e chegaria a um
maior nimero de pessoas.

P7: Também acho que sim, ndo tenho nada a acrescentar.

P8: Sim, concordo... era capaz de alterar. Tornava mais visiveis as iniciativas do banco.
Seria mais uma absor¢ao inconsciente ou nao do nome do banco.

E: O que pensa que uma pagina de Facebook consegue trazer que outros meios
comunicacionais ndo conseguem, especificamente ao nivel da comunicacdo de
patrocinios?

P3: Coisas boas e mas. Acho que ¢ a rede social mais expansiva. Desde mitidos de 7
anos até aos avos, quase todos tém uma pagina de Facebook.

P1: Ao nivel da comunicag@o de patrocinios acho que maior visibilidade... Ah e mais
especificidade. SO vdo a procura naquele sitio, naquele local, naquela pagina, daquele
assunto... acho que ¢ mais por ai. Funciona como um blog, ndo necessariamente mas
mais ou menos...
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P2: No Facebook ¢ tudo mais rapido, a informagao chega mais rapido... Estdo bilides de
pessoas a ver a mesma informacdo. Uma s6 publicacdo pode ndo ter milhares de gostos
mas tem certamente milhares de visualizagdes, quer seja uma visualizagdo mais atenta
ou mais descurada, e acho que como dizia na pergunta anterior, ao nivel de uma
comunica¢do mais eficaz era bom para a marca. Nem que fosse para a memoria “O
Montepio passou ali” ou “Ja vi hoje alguma coisa do Montepio”. O Montepio estaria
presente na vida dos mais jovens, que pronto porque também € necessario ter contas nos
bancos e ¢ sobretudo deles que os bancos vivem hoje em dia, nomeadamente dos
créditos e tudo mais.

P4: (Nao respondeu porque ndo concorda com a pagina).

P5: Para ja as redes sociais sdo visitadas por milhares de pessoas. Logo ai as pessoas
iriam ter conhecimento dos patrocinios/eventos. Por isso acho que iria ter uma maior
visibilidade, se bem que se for divulgado nos intervalos entre programas na televisdao
através da publicidade iria ter uma visibilidade superior.

P6: A qualquer momento € consultavel e a dissemina¢do da informac¢do muito maior.
P7: O mesmo que foi referido... a visibilidade e alcance da comunicacao.

P8: Rapidez de visibilidade, um visionamento além do procurado ou desejado,
possibilidade de partilha muito mais elevada e expansiva.

E: Segue alguma(s) das paginas de Facebook de iniciativas e entidades patrocinadas
pelo Montepio? Se sim, quais?

P1: Sigo os D.A.M.A e os Expensive Soul, ndo no Facebook mas sigo o trabalho deles.
Talvez na Internet por fotos e noticias online. O que vai surgindo...

P2: Acho que ndo sigo nenhuma das iniciativas e artistas patrocinados pelo Montepio.
P3: Nao, pelo menos que saiba.

P4: Penso que ndo.

PS: Sigo os DAMA, os Expensive Soul, o FMM... de teatro nao sigo ¢ eventos de surf
nao sigo mas tive conhecimento de uma etapa da Liga Moche que foi patrocinada pelo
Montepio. Sigo mais ao nivel da musica.

P6: Nao sigo.

P7: Sim, Liga Moche, D.A.M.A, Expensive Soul.

P8: So os artistas... D.A.M.A e Expensive Soul.

Tema 8: Importiancia das comunidades online no Facebook para gerar confianca
E: Considera que uma empresa deve ouvir o que os seus seguidores tém para dizer
sobre as suas experiéncias com a marca, através dos comentarios e mensagens? Porqué?
P8: Sim, ¢ importante tanto para o banco como para os clientes. Mostra interesse e
presenca além do obrigatoriamente exigido.

P1: Acho essencial a empresa ouvir o que os seguidores tém para dizer através das
experiéncias e através dos comentdrios e das mensagens para poderem melhorar a sua
performance em relacdo a empresa, porque se ndo ouvirem o que os clientes acham
nunca vao conseguir mais e melhor para os clientes e nunca vao conseguir inovar.

P2: Acho que ¢ muito importante a empresa ter a capacidade e a possibilidade de ouvir
o que os seus seguidores dizem, que a partida metade deles podem ou ndo ser clientes...
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ah (pausa)... ter esta possibilidade de ouvir nos comentarios e mensagens. Como dizia
ha pouco, o facto de uma publicidade estar bem conseguida ou menos bem conseguida,
faz com que esses comentarios sejam um género de caso de estudo para o banco langar
publicidade para o Facebook e ver de facto se resulta através dos comentérios. Acho
isso muito importante.

P6: Claramente tem que ouvir sempre a opinido do consumidor/cliente para saber o que
tem que melhorar e o que estdo a fazer bem.

P7: Sim, para responder melhor as expectativas dos clientes e evitar situagdes de crise.
P4: Nao, eu acho que isso deve ser feito através de inquéritos e estudos de mercado. (Na
sequéncia da resposta a investigadora perguntou se devem contratar empresas para
procurar o que se escreve) Eu acho que ha outras formas de saber isso... Se tens um
problema com o teu banco falas com o teu banco. Ninguém tem que ver o que estas para
14 a disparatar todo o santo dia. E que 80% (pausa), 90% do que se diz no Facebook é
parvoice da pura... e acho que nao vale a pena entrar no Facebook.

P3: Sim e ndo. (pausa) Eu acho que ha muita gente no Facebook e tu muitas vezes dizes
0 que te vem a cabeca mesmo sem pensar € sem ser bem a tua opinido e se for ¢ uma
opinido que ndo interessa, mas pode dar jeito. (pausa) E bom saber o que as pessoas
andam a dizer para se conseguir jogar um bocado com isso e influenciar as pessoas para
0 que interessa que sejam influenciadas. Mas concordo com a Rita que diz que se tens
algum problema com o banco deves ir falar com o banco. Mas pode ser bom... hoje em
dia as pessoas gostam de se queixar para o mundo virtual e pode dar jeito saber.

PS: Acho que nao, as pessoas atras do computador e sem dar a cara sao capazes de dizer
as melhores coisas e as piores. Alias acho que se uma opinido for fundamentada e tiver
razao de ser ok, deve ser lida e tida em conta. Caso contrario se uma pessoa chega 14 e
diz os maiores disparates acho que € virar a pagina e nem ligar.

E: Quais seriam as principais vantagens para a marca de envolver o consumidor e
partilhar historias relevantes na comunidade?

P6: Possivelmente ha vantagens para a marca e para o consumidor mas ndo fago ideia.
P1: Acho que vem no decorrer de uma pergunta a que respondi antes. A principal
vantagem € mesmo a inovagao, a partilha e talvez retirar clientes a outros bancos.

P2: A partir do momento em que ha a palavra envolver o consumidor e marca, acho que
pode ser benéfico.

P7: Mais envolvimento e participacao do cliente, sensagao de fidelidade e pertenca.

P3: Isso acho que ndo, pode ser interessante saber o que se anda la a dizer para saber
com o que jogar. Tu ndo tens pagina e ndo estds a responder a ninguém porque nao
deves atear fogos mas se souberes o que as pessoas andam a dizer podes fazer
publicidades ou patrocinios ou whatever para provar que o que se anda a dizer ¢ falso ou
que o banco ndo é assim. E importante saber o que o ‘Z¢é Povinho’ anda a dizer porque
sdo os potenciais clientes ou clientes do banco mas estar a responder no Facebook ¢
atear fogos desnecessarios. Deve apenas servir para promover o que se quer que se
pense do banco através de outros meios.

P4: Nao, eu acho que tem que haver uma distancia de seguranga.

218



P5: No seguimento do que eu disse na resposta anterior, a resposta agora seria nao ha
vantagens.

P8: Para mim existem vantagens e as principais seriam a rapidez de percep¢do das suas
acoes na vida do cliente, e a0 mostrar interesse em ajudar captar a simpatia de outras
pessoas por se mostrar um banco presente e preocupado. Ja para ndo dizer que
respondendo a um, pode deixar exposta a solugdo de um problema de muitos outros
clientes.

E: Sente-se influenciado pelas recomendagdes (passa-palavra) provenientes da sua rede
de amigos, familiares e conhecidos ou até por publicacdes de desconhecidos no
Facebook? Se sim, estas recomendagdes tém mais ou menos valor para si do que as
comunicac¢des da marca?

P1: Acho que o sentir-se influenciado vem muito da personalidade da pessoa. Mas sim,
muitas vezes através dos nossos amigos e familiares ficamos influenciados pelas
comunicacdes € muitas vezes o passa-palavra tem mais valor do que propriamente a
comunicacao da marca. E primeiro ouvimos o passa-palavra, e depois € que ouvimos a
comunicacao da marca que fica mais chamativa, digamos...

P2: Obviamente que a mim me interessa mais o falar bem de um amigo de certa coisa
do que vir-me o Facebook dizer, ou vir-me o Montepio dizer que ¢ um bom banco.
Obviamente que prefiro ser... (pausa) prefiro que o banco me seja recomendado por
alguém da minha confian¢a do que o banco me vir dizer o que tem de bom ou de mau. E
mais facil alguém com experiéncia nos explicar qual foi a experi€éncia com essa marca e
da mais credibilidade porque a pessoa ja 14 esteve, ja passou por la. Acho que sem
davida ¢ mais fécil ser influenciada pela rede de amigos, sem davida.

P3: Eu sim. Nao vou falar em nomes mas sei de um banco e em que por acaso a culpa
nem foi do banco mas de um colaborador que roubou os clientes, entre os quais um que
era meu amigo... s€ eu sei que isso aconteceu por muito que a marca me diga que nao
foi culpa deles e eu sei que nao foi, eu ndo vou abrir uma conta naquele banco... para
mim estd manchado. Nao soube através do Facebook mas se tivesse tomado
conhecimento pelas mesmas pessoas através do Facebook seria o mesmo.

Se o passa-palavra tem mais impacto ou ndao que a comunicagdo da marca depende. Se
for alguém que eu mal conheg¢o ou ndo conhego ndo tem influéncia, mas se for alguém
que conhega bem tem mais. (pausa e volta a falar depois da Rita falar da questdo de ser
viral.)

P4: Nao. Eu estou a ver que as perguntas estdo muito direccionadas para o Facebook
mas acho que quanto menor for a relacdo entre o Facebook ¢ o banco melhor para o
banco, menos se expde a perigos porque aquilo ¢ viral. Nao me sinto influenciada
portanto.

P3: Eu acho que pode ser interessante contratar uma empresa para saber o que se diz
sobre o banco no Facebook mas ele proprio entrar 14 ndo... ¢ ma ideia.

PS: Eu acho que o passa-palavra ¢ muito importante. Por exemplo no Facebook se tu
visitas uma péagina ou comegas a ver que muitos amigos teus gostam daquela pagina ha
sempre a tentacdo e curiosidade de “Deixa ver, deixa visitar a pagina porque secalhar
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até gosto” e o passa-palavra acaba por ter mais peso. Por isso sou influenciada pelo
passa-palavra.

P6: Sinto, por tudo o que foi dito.

P7: Sim, sinto-me influenciada mas t€ém menos valor do que as comunicagdes da marca.
P8: Sim e geralmente t€ém mais valor. Porque o banco ndo vai denegrir-se a si mesmo.
A troca de opinides de pessoas comuns ¢ muitas vezes o reflexo da realidade.

Tema 9: Notoriedade positiva ou negativa resultante do passa-palavra positivo ou
negativo nas comunidades presentes no Facebook

E: Se existisse uma pagina de patrocinios para o Montepio e fosse seguidor da mesma,
recomendaria aos seus amigos que se tornassem também seguidores? Justifique.

P1: Sim, se existisse uma pagina de patrocinios do Montepio recomendaria se os
patrocinios fossem interessantes... se eu fosse seguidora, claro.

P2: Normalmente eu sigo uma pagina quando eu tenho um interesse, portanto no caso
de eu seguir essa pagina seria sinal de que realmente teria interesse nesse assunto e
poderia eventualmente falar disso a algum amigo e recomendar a pagina por esse
motivo... porque se € interessante para mim, também acho que seria interessante para a
maioria.

P3: Nao seria seguidora.

P4: Nao porque também nao seria seguidora.

P5: Eu como ndo sou uma pessoa muito ativa nas redes sociais ndo ia recomendar a
ninguém. Limitava-me a meter um gosto se me interessasse e ficava por ai.

P6: Nao iria seguir, por isso nao.

P7: Nao seguiria nem recomendaria aos meus amigos.

P8: Recomendaria, porque se eu estivesse a seguir essa pagina seria porque os eventos
seriam do meu interesse. Como tal gostaria de partilhar com os outros.

E: E partilharia conteudos sobre os patrocinios que fossem do seu agrado ou eventos
nos quais gostasse de marcar presenga com os seus amigos?

P1: Partilharia também os conteudos do meu agrado claro e se gostasse de marcar
presenca.

P2: No caso de existirem eventos que me despertem interesse, claro que sim. Seria
capaz de partilhar e marcar presenga com 0s meus amigos.

P3: (ndo respondeu porque ndo seria seguidora).

P4: (ndo respondeu porque ndo seria seguidora).

P5: Nao porque nao tenho por habito partilhar coisas.

P6: Entdo se gostasse, se fosse um bom patrocinio partilharia.

P7: Nao, acho que ndo. Pelo menos também nao tenho esse habito.

P8: Como expliquei antes, sim... a razdo principal seria a partilha.

E: Se existisse uma pagina no Facebook e visualizasse comentarios negativos sobre o
Montepio deixar-se-ia influenciar? Justifique sucintamente.

P1: Normalmente ndo me deixo influenciar nem pelos comentdrios negativos nem
positivos.
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P2: E natural que ao existir uma pagina no Facebook e numa certa publicagio
visualizasse muitos comentdrios negativos sobre o Montepio, deixava-me influenciar
naturalmente porque se hd mais comentarios maus do que bons, para ja ¢ um mau sinal
e depois também teriam que ser comentdrios de um nivel normal... ndo que rebaixasse a
marca a um ponto de pouca educagdo mas que gostava de ver comentarios
justificados... (pausa) ou seja, se eu visse um comentario s6 onde se ofende
gratuitamente obviamente que ndo, mas se for um comentario que eu ache valido e se
concordar com o mesmo ¢ capaz de me influenciar em alguma coisa, sim.

P4: Nao.

PS: Também nao.

P6: Nao, porque até prova contraria vou sempre confiar nas instituigdes.

P7: Sim. Penso que este ponto € o mais importante as reviews € os comentarios sao
muito importantes € podem influenciar muito a decisdo final do cliente. Em situacdes
mais graves, ha inclusive a intervengdo dos media.

P8: Se fosse um comentario negativo bem fundamentado, sem ofensas grosseiras, ou
clara tentativa de denegrir pela possibilidade de estar disponivel uma caixa de
comentarios, sim teria influencia. Se algo correu mal, ia querer saber porque e esperaria
uma resposta do banco ao comentario para uma conclusdo definitiva. Mas v4, se tivesse
em causa abrir uma conta ou ndo, esperaria € nao abria de imediato

E: Retiraria os seus depositos se verificasse passa-palavra negativo no Facebook sobre
o seu banco?

P1: Nao, ndo retirava os depdsitos e hoje em dia ter dinheiro em qualquer banco ¢
perigoso, digamos assim... (riso)

PS: Ah ndo.

P2: O passa-palavra ndo me iria fazer retirar os depositos de um banco, no entanto uma
noticia mais negativa se calhar ia-me fazer pensar no sentido em que ndo sao
comentarios que mexem com... (pausa) com o meu dinheiro neste caso (riso), mas uma
noticia de uma fonte de comunicacdo mais fiavel ai sim, se calhar ficaria mais
preocupada, e ai sim, se calhar retiraria os meus depositos.

P3: Nao, informar-me-ia primeiro mas ficaria alerta e se fosse verdade talvez... mas
informava-me.

P4: Se eu visse uma noticia no publico (jornal) a dizer o que aconteceu no Chipre, que
agora ninguém pode levantar dinheiro deste banco ai sim... uma noticia fidedigna. E ¢
1SS0 que as pessoas t€m que perceber... as pessoas acham que as pessoas o Facebook
tem noticias fidedignas feitas por profissionais e ndo €. O Facebook ¢ tipo a Wikipedia.
Tu escreves 14 o que te apetece mas nao ¢ historicamente informado.

P6: Nao, desde que tenha menos que 100 mil euros sou sempre salvaguardado pelo
Estado portanto ndo me interessa... (riso).

P7: Depende do grau de gravidade da situagdo mas também me iria informar. Ficaria
certamente alerta e iria comprovar.

P8: Nao. Se ja fosse cliente e ndo tivesse queixas pessoais, nao iria tomar uma atitude
drastica dessas
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Tema 10: Tendéncias emergentes - Mobile como potenciador da comunica¢do dos
patrocinios

E: Utiliza a App de Facebook, disponivel para mobile?

P1: Utilizo a minha app da CGD disponivel para o iPhone.

P2: Utilizo a aplicagdo de Facebook para o telemovel.

P3: Sim mas s6 recebo notificagdes do Messenger. Do Facebook ndo.

P4: Nao uso porque tenho neuras com o Facebook e prefiro ir 14 s6 de vez em quando.
Nao recebo notificagdes, ndo quero saber quem comenta.

PS: Sim.

P6: Sim.

P7: Sim, também utilizo.

P8: Sim.

E: Considera que se fosse criada uma aplicagdo mobile com objetivos exclusivamente
comunicacionais sobre os patrocinios e eventos patrocinados da sua institui¢do bancéria
iria descarregar e aceder com alguma frequéncia? Se sim, considera que poderia trazer
algo de novo que a pagina de Facebook destinada a divulgar patrocinios ou outros
meios comunicacionais ndo conseguem?

P1: Sim, acho que hoje em dia cada vez mais se usam as aplicagdes e que sdao usadas
com frequéncia... e talvez fosse mais facil usar a aplicagdo do que a pagina do
Facebook. Acho que a mim me traria mais beneficios ver a aplicacdo do que a pagina
do Facebook.

P2: Eu poderia descarregar essa aplicacdo no caso de existir... (pausa) se tivesse por
exemplo uma empresa que tivesse algum tipo de protocolo com o Montepio, ou se
trabalhasse directamente com o Montepio, ou se essas noticias publicadas nessa
aplicacao interviessem de alguma forma com o meu trabalho ou com a minha empresa
ou institui¢dao. Se acho que vem acrescentar alguma coisa a pagina de Facebook? Nesse
sentido acho que ndo, a ndo ser que de facto de se eu quiser uma resposta mais
fidelizada e uma pesquisa mais concentrada, nisso a aplicagdo € mais rapida do que o
Facebook, que ainda ¢ organizado um bocadinho nesse sentido empresarial.

P4: Nao.

P3: Possivelmente mas se for a informar as pessoas de concertos e assim... ndo ¢ a
dizer o que o banco patrocina porque a mim ndo me interessa. Se s6 referirem que
comegaram a patrocinar determinado artista ndo me interessa, mas se tiver eventos com
datas divulgadas era outra coisa. No entanto para descarregar essa aplicacdo teria que la
ter algo que me beneficiasse. Por exemplo... (pausa) fazer concursos para ganhar
bilhetes para aquele concerto. S assim € que acho que convences alguém a descarregar
a aplicacdo, se for s6 para obter a informacdo dos patrocinios e concertos hd muitos
meios para fazer isso... vais a Fnac e vés a agenda cultural.

Acho que a unica vantagem do mobile em relacdo ao Facebook é ndo permitir que as
pessoas escrevam comentarios.

PS: Se fosse s6 para divulgar patrocinios acho que ndo faz muito sentido a nao ser que,
como ja foi referido, arranjassem um mecanismo qualquer que tivéssemos um efeito util
de ter a aplicacdes no telemdvel. Por exemplo 10% de desconto na aquisicao do bilhete
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para o concerto dos D.A.M.A mediante apresentagdo de um codigo disponivel na
aplicagdo.

P6: Nao e ndo descarregava.

P7: Talvez descarregasse.... Desta forma, seria um complemento ao uso do Facebook e
estaria mais informada. Dependeria dos contetdos. Poderia até descarregar e apagar se
ndo me interessasse.

P8: Sim iria descarregar e utilizar. A tUnica diferenga seria a possibilidade de ir
diretamente ao que se procura. A ideia de aplicagdo parece mais facil, mais natural do
que entrar no Facebook para ir ao banco. Ou seja, o Facebook permitiria um local de
troca direta de informagdes em forma de pergunta resposta e exposi¢do dos patrocinios
em cartazes e tal... A aplicacdo ia permitir aceder a uma informacdo direta e mais
detalhada sobre cada patrocinio € quem sabe até dar acesso a esses eventos patrocinados
com alguns privilégios.
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Anexo AJ — Grelha de analise tematica

Problematica

Plano de patrocinios inserido nos planos de comunicacao e plano global da instituicio

Revisao da literatura

o Isidoro et al. (2014):
Um patrocinio pode ser visto e trabalhado como uma ferramenta de marketing.

o Almeida (2013):
O plano de marketing é uma das pecas do plano global da instituicdo que devera estar alinhada com outros planos, e tracar a estratégia, os
objetivos e praticas de marketing, or¢amentadas e calendarizadas, para que a sua aplicagdo seja controlada;
Tal como o plano de marketing (segundo nivel) ¢ uma das pegas que constituem o plano global da institui¢ao (primeiro nivel), também agrega
em si diversas agoes em planos de terceiro nivel;
O planeamento de uma campanha de marketing tem como primeiro passo a defini¢do dos objetivos estratégicos e comunicacionais a que a
institui¢do se propde.

e Dionisio e Rodrigues (2010):
‘Piramide do Patrocinio’ proposta pela SRI — Sponsporship Research International.

e Kotler (2014):
Ainda no Plano Global sdo determinados a missdo, visdo e valores da organizacdo que irdo elevar o estado do marketing, de forma a torna-lo
um importante interveniente na formulacdo do futuro estratégico empresarial.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“Um plano de comunicagdo tem sempre que ser a voz da divulgac@o para aquilo que sdo as metas de negocio. Neste caso estamos a falar de
negocio bancario, que vende produtos e servigos ndo tangiveis, tem obviamente os seus objetivos comerciais e de posicionamento de marca, os
seus atributos, os seus valores... portanto o plano de comunicagido tem sempre que refletir o ano ou triénio e depois desvenda-los em planos de
acdo. E inconcebivel ndo estarem os dois interligados.”

“Em tudo o que a instituicdo faz os valores inerentes a marca tém que estar espelhados. (...) Se tiveres isso em atencdo e a seguir fizeres um
patrocinio que nio reflita exatamente os mesmos valores, no dia em que perguntares quem patrocinou aquele evento, mais rapidamente vdo dizer
que foi outra marca e ndo a tua, porque ndo vai bater certo. No caso do Montepio em especial trabalha-se muito o territorio da portugalidade, que é
efetivo e emocional. Também dai os patrocinios no caso da cultura, em especial o teatro e musica que acabam por refletir isso. Sdo espetaculos que
sdo vistos ao vivo mas que s3o muito proximos e universais. .. expressam-se na lingua materna, sdo claramente descentralizados no pais no sentido
de podermos estar onde os clientes estdo, reflete o posicionamento da marca, e serem quase sempre ou pelo menos deseja-se que sejam para a

EIEE)

familia... e tudo isso sdo valores que a marca deseja transmitir. ‘No sei se foi 0 Camané ou outro artista mas sei que foi musica portuguesa.’.

Excertos entrevista
gestor de social media

Grupos de discussiio
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Problematica

Promocao de uma institui¢cdo bancaria através dos patrocinios

Revisio da literatura

o  Almeida (2013):
Nos servigos financeiros, os principais mecanismos de promogao passam pela venda pessoal, publicidade, vendas diretas e relagdes publicas.
o Isidoro et al. (2014):
O patrocinio ¢ uma forma de promogao e um mecanismo de troca, neste caso entre a entidade promotora ¢ a entidade patrocinadora que podem
aproveitar o patrocinio para comunicar € promover a marca junto do publico;
“O Patrocinio é uma poderosa variavel de comunicagdo, que tem vindo a colmatar a diminuig@o da eficacia da publicidade ‘tradicional’ (...)”
(Ibidem: 118). e surge frequentemente em complemento, ou até substituicdo da publicidade.
o Pedro et al. (2012):
O patrocinio integra-se do marketing mix e serve para despertar o interesse do publico-alvo e atingir os objetivos comunicacionais;
“O patrocinio ¢ a principal fonte de receitas da maioria dos eventos (...).” (Ibidem: 75).
e Dionisio e Rodrigues (2010):
“Tridngulo do patrocinio’;
Mencionam o patrocinio a par com o mecenato como duas das variaveis integrantes no mix comunicacional;
Nos ultimos anos tém-se verificado um contexto favoravel ao patrocinio como variavel de comunicagéo;
Além do mais, a rejeicdo da publicidade tradicional e saturacdo dos meios de comunicagdo “(...) favorece novas formas alternativas de
comunicagdo (...)” (Ibidem: 336) como o patrocinio;
Um patrocinio surge perante uma comercializacdo na qual sdo estabelecidas contrapartidas entre a entidade patrocinadora e patrocinada.
e Meenaghan (2001):
Conceito de goodwill.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

O patrocinio e a publicidade sdo formas diferentes de comunicar “(...) mas eu preciso da publicidade se eu quiser comunicar um patrocinio”.

E importante que o patrocinio incorpore os valores da marca ou as pessoas nio vao associar o patrocinio a instituigio bancaria patrocinadora.

“No caso do Montepio em especial trabalha-se muito o territorio da portugalidade, que € efetivo e emocional. Também dai os patrocinios no caso
da cultura, em especial o teatro e musica que acabam por refletir isso. Sdo espetaculos que sdo vistos ao vivo mas que sdo muito proximos e
universais, expressam-se na lingua materna, sdo claramente descentralizados no pais no sentido de podermos estar onde os clientes estdo, refletem
o0 posicionamento da marca, s3o quase sempre (...) para a familia e tudo isso sdo valores que a marca deseja transmitir.”

Excertos entrevista
gestor de social media

Como criar um produto sentimento através dos patrocinios: “Cada caso € um caso e tem que se pensar no que fazer, provocar, como agarrar no
tema.”

Grupos de discussio

Existe uma concordancia geral da amostra composta pelo grupo I, incluindo clientes Montepio, e pelo grupo II, formado por clientes de outras
institui¢cdes bancarias, sobre a importancia que o patrocinio de um banco a eventos que promovam a responsabilidade social, sustentabilidade
ambiental, empreendedorismo ou cultura portuguesa assume. Todos os membros reconheceram o forte impacto na sociedade e como resultado o
aumento da confianca dos clientes. Os elementos dos dois grupos apresentaram-se de acordo ao considerar os ganhos que o patrocinio a estas
iniciativas traz ao nivel reputacional e de notoriedade, e como principais motivos referiram o aumento de seguranca e confianca sentida pelos
consumidores nestas instituicdes bancarias, a maior visibilidade e capacidade de projetar a imagem da marca, que em consequéncia podem ter um
poder na captagdo de novos clientes. Quando inquiridos sobre o seu conhecimento de bancos com presenca no Facebook, os membros do grupo I
maioritariamente referiram ter conhecimento de alguma pagina. Porém a maioria ndo segue as suas paginas. Apenas dois membros referem seguir e
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por motivos dos contetidos disponibilizados serem atrativos e Uteis, e existir uma proximidade com os consumidores interessante, mesmo que nao
sejam clientes destas mesmas institui¢des bancarias. Ja no grupo I, apenas dois participantes conhecem alguma institui¢do que marque presenga e
apenas um individuo segue a pagina que conhece que também nfo ¢ de uma instituicdo na qual seja cliente mas despertou-lhe o interesse pela
utilizacdo que faz desta ferramenta para divulgar campanhas e agoes.

Problematica

Presenca das instituicoes bancarias no Facebook

Revisio da literatura

o King (2013):
Os social media podem ser parte da estratégia de marketing de envolvimento com o consumidor;
“(...) nunca houve um tipo de novos media com um impacto tdo profundo na mensagem e didlogo empresarial num periodo tdo curto de
tempo (...) muitos bancos ja deveriam ter levado os social media mais a sério ha algum tempo.” [tradugdo nossa] (Ibidem: 237);
Muitos bancos ndo optam por estes canais por ignorancia e pensam que “(...) a banca tem sido assim por muito tempo e néo ira mudar (...)
(Ibidem: 246);
Alguns diretores de marketing referem as dificuldades em medir o retorno sobre o investimento (ROI) mas esperar pelos resultados podera
fazer a instituicdo perder algumas oportunidades;
Muitos bancos ndo entram no Facebook por considerarem que existe um risco elevado se decorrer um problema com a instituigdo e 0 mesmo
for assunto de debate nesta rede de partilha entre uma variada comunidade de pessoas;
Mesmo que ndo queiram marcar presenga nos social media, os consumidores continuam no Facebook e a falar sobre as marcas;
“(...) os bancos deveriam reorganizar-se com os social media e a capacidade de resposta digital no nucleo da organizacdo (...) Isto deveria
redefinir a forma como os bancos envolvem os clientes, mas néo (...)” (Ibidem: 239).

e  Marques (2015):
Uma institui¢io bancaria poderd marcar presenga no Facebook e divulgar os seus eventos patrocinados através de duas formas: pagina ou
perfil mas de acordo as regras do Facebook ndo deve ser criado um perfil para a institui¢do bancaria.

e  Coutinho (2014):
Objetivos da pagina de Facebook: potenciar experi€ncias positivas (servigo), converter fis em clientes (negocio) e estabelecer uma
comunicagdo mais emocional com os utilizadores, potenciando a recomendagao.

e  Solis (2013):
As paginas de fas sdo semelhantes as paginas pessoais mas estdo reservadas a marcas.

e McDonald e Wilson (2013):
Quatro objetivos para as empresas apostarem nos social media: ‘insight do cliente’, exposi¢do de marca, construgdo de um relacionamento e a
possibilidade de fornecimento de um servico ou informagdes ao cliente por suporte online.

e Dias (2014):
“O social media marketing ¢é, atualmente, um componente incontornavel de qualquer estratégia para a promog¢do de produtos, servigos,
organizagoes ou personalidades.” (Ibidem: 30).

2

Excertos entrevista
Diretora NPM

Rita considera que os bancos ndo devem marcar presenga com pagina institucional mas sim com uma pagina de projetos especificos em que a
marca esta 14 por ineréncia mas € o projeto que ¢ mostrado.
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Montepio

“Eu néo tenho grande necessidade de ver os bancos com paginas institucionais. Ou uma pagina institucional me da Internet banking que € no fundo
aquilo que eu vou a procura, ou entdo o que ¢ que eu vou la fazer? Ou me das aquilo que eu preciso neste canal ou ndo preciso de 14 ir.”

“(...) enquanto servi¢o bancario nao ha necessidade. Mas ha temas que de facto tém comunidades de interesse muito interessantes... o caso do mar
mais uma vez, da musica, da solidariedade social...”

Excertos entrevista
gestor de social media

“(...) os bancos tém que arranjar um estilo de comunicar no Facebook ¢ isso depende muito de instituicdo para instituicdo e em Portugal ndo se
esta a fazer bem feito (pausa) ou melhor... ha experiéncias bem feitas... mas a presenca dos bancos ndo pode ser pura e dura como outras marcas.”
“As redes sociais inclusive s3o uma oportunidade para mudarem a imagem que tém sobre eles e € isso que os bancos devem oferecer as pessoas. O
banco é uma institui¢io fria e (...)Temos de ir mais longe, e as redes sociais mostram que se pode ir mais longe. E uma questdo de criatividade,
estratégia e que nio pode ser marketing puro e duro. (...) E um caminho de relagdes que tem que ser tragado.”

“(...) os bancos tém que ser mais ageis, ¢ t€ém sempre que pensar... Nao sou contra continuarem a pensar nas estratégias de comunicacao a curto
prazo, mas tém que se lembrar que daqui a 10 anos também vao ca estar ¢ que querem ca estar. (...)os bancos tém que olhar para as RSO, pensar
que daqui a 10 anos estdo ca e quanto mais investirem agora a médio longo prazo, a criar relagdes com os clientes, mais facil sera daqui a 10 anos
vender produtos. Mas estas duas coisas tém que existir, isto de criar uma imagem que passa geragoes...”

Grupos de discussio

Ao perguntar aos elementos do grupo I se consideram importante que uma institui¢do bancéria esteja presente no Facebook a resposta mais
comum foi que sim, sendo que apenas dois membros consideram esta presenca dispensavel ou até indesejavel.

Os membros do grupo II encontram-se mais divididos quanto a sua opinido, sendo que quatro membros consideram que um banco deve marcar
presenga no Facebook, outros trés consideram que ndo e um membro néo sabe.

Perguntamos aos participantes se tinham conhecimento sobre alguma presenca do Montepio nos social media, entre outras plataformas e a resposta
dos elementos do grupo I foram maioritariamente negativas, tanto no que respeita ao Facebook como YouTube, ja que apenas duas pessoas tém
conhecimento da pagina de Facebook ‘Expedicdo Mare Nostrum’ e trés conhecem o canal de YouTube do Montepio. Os restantes elementos que
referiram ndo ter conhecimento, também nunca procuraram. No grupo II, constituido por clientes de outras instituicdes bancarias, nenhum
participante sabia se o Montepio estava presente no Facebook e também nunca tinham procurado. Em relacdo ao YouTube a resposta foi
semelhante, excetuando apenas um elemento que tinha conhecimento do canal Montepio Tv.

Problematica

Capital de marca do Montepio

Revisio da literatura

o Kotler et al., (2014):
“O comportamento e os valores de uma empresa estdo cada vez mais abertos a uma inspegdo publica. O crescimento das redes sociais permite
que as pessoas falem sobre as empresas, produtos e marcas existentes em termos do seu desempenho funcional e social. A nova geragdo de
consumidores estd muito mais sensivel a questdes e preocupacdes sociais. As empresas devem reinventar-se a si proprias e afastar-se o mais
depressa possivel das praticas vigentes no interior dos limites anteriormente seguros do Marketing 1.0 e 2.0 e ingressar no novo Mundo do
Marketing 3.0.” (Ibidem: 181 e 182).
A marca Montepio alinha a sua atua¢do com valores de solidariedade, sustentabilidade ética e social, transparéncia e como resultado tem vindo a
ser reconhecida por associados, clientes e demais partes interessadas com alguns prémios, como a vice-lideranga pelo segundo ano consecutivo no
ranking bancario de reputacdo em Portugal, fruto de um estudo promovido pelo Reputation Institute e o reconhecimento como uma marca de
exceléncia do mercado portugués pela Superbrands Portugal, desde 2009.
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Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“Isso tem que se ver com o capital da marca. Custa a construir mas os nossos clientes sdo efetivamente os embaixadores da marca. Os nossos
estudos de mercado dizem-nos exatamente isso... uma pessoa que se torna cliente, torna-se um cliente satisfeito.”

Excertos entrevista
gestor de social media

“(...) o Montepio: ¢ dos bancos mais amados pelos portugueses. Como é que eu sei? Pela forma como perante problemas na institui¢do as pessoas
o trataram nas redes sociais (...)”

“No Montepio nos partimos do fator que é determinante: a forma como as proprias pessoas olham para o Montepio... a forma como os proprios
clientes sabem que ndo ¢ bem um banco, ¢ um mutualismo, muitas vezes sem saber bem explicar o que ¢ o mutualismo... no nosso crédito, na
nossa credibilidade enquanto institui¢ao é muito maior do que a maior parte das institui¢des, as pessoas sentem o Montepio como uma marca muito
mais quente do que outras e isso viu-se pela forma como trataram os problemas do Montepio, como ndo partilharam, muito menos gente fez
comentarios negativos ¢ mesmo quando foram provocados por artigos de opinido (...) isso mostra um ponto de partida muito interessante para
redes sociais.”

“(...) o Montepio tem uma coisa muito importante... Aquilo que tinham as mercearias antigas que era a confianga na pessoa estd 14, e mesmo
quando alteram os gerentes ha um cuidado para que isso aconteca bem.”

Grupos de discussio

Se existisse uma pagina no Facebook e visualizassem comentarios negativos sobre o Montepio, a maioria dos clientes Montepio do grupo I referiu
que poderia ficar alerta mas se informaria sempre antes de sentir influencia, ou tirar os depdsitos se fosse caso para tal, uma vez que confiam na sua
institui¢do e por ndo terem motivos para mudar a sua perspetiva ndo se deixam influenciar a partida por o que podem ler nas RSO, “(...) a ndo ser
que fosse algo muito grave e de uma fonte credivel.” (P1). As respostas vdo ao encontro do capital da marca referido por Rita Candeias.

Problematica

Associacdes 2 marca como resultado dos patrocinios do Montepio

Revisio da literatura

o Kotler et al. (2014):
Tridngulo dos trés ‘Is’.

o Isidoro et al. (2014):
A gestdo eficaz da comunicagdo permite & marca ou empresa aproximar a sua marca do publico, e um evento é uma forma privilegiada para
comunicar e ganhar uma melhor reten¢ao na memoria do publico.

e Santos (2015):
Os valores e sentido de moral sdo essenciais em todos os setores, mas “(...) os bancos, ao terem tamanha influéncia nas pessoas e na
economia, deveriam ter niveis de confianca e integridade bem superiores.” (Ibidem: 19).

o  Pedro et al. (2012):
O patrocinio devera estar alinhado com os objetivos e imagem da organizagao.

e Dionisio e Rodrigues (2010):
O patrocinio adequa-se melhor a comunicagdo institucional do que & comunicag¢do de um produto, o publico a atingir devera apresentar as
caracteristicas do publico do evento e “(...) os objetivos a que melhor se adapta sdo a notoriedade, a imagem/posicionamento, a credibilizagio
e a transmissao de confiang¢a” (Ibidem: 66).

e Qualman (2009):
A notoriedade e reputagdo assumem acrescida importancia porque os consumidores confiam mais nas mensagens que lhes chegam por outros
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consumidores do que na comunicag@o das marcas e empresas.

e Ribeiro (2015):
“Quanto maior for o nivel de congruéncia, maior sera a aceitacdo (...) dos motivos altruistas do patrocinador, potenciando a transferéncia de
imagem e de emocgdes da propriedade para o patrocinador (...)” (Ibidem: 50).

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

Rita refere que os clientes podem néo associar os patrocinios do Montepio a uma entidade ou evento patrocinado mas associam ao eixo estratégico,
porque os eixos sdo trabalhados por irem de “(...) encontro ao ADN da marca.”, quer ao nivel da cultura como mar e responsabilidade social.”

“Os territdrios da economia social, da musica portuguesa ¢ do mar sdo efetivamente reconhecidos como sendo patrocinados pela marca Montepio,
as pessoas ndo dizem patrocinios, é curioso, normalmente utilizam a palavra apoio. E curiosa a forma como fazemos e como as pessoas nos veem.”

Excertos entrevista
gestor de social media

“Eu prefiro um ator em cima do palco a dizer no final “Obrigado ao Montepio” do que um cartaz. Fica a lembranga, percebes? E é exatamente esse
o caminho que se deve fazer.”

Grupos de discussao

Quando se questionaram os membros do grupo I sobre os bancos que consideravam mais ativos nos patrocinios a entidades, eventos e agdes
diversas o Montepio foi o banco mencionado por todos os participantes, que também referiram a atividade de outros bancos, em especial o
Millenium BCP, Santander Totta e CGD. E possivel verificar uma correlagdo, ja que quando anteriormente se questionou cada participante sobre
os nomes de bancos que lhes vinham a memoria, de forma a captar o indice de notoriedade espontinea os resultados sdo os mesmos, ou seja,
também sdo o Montepio, CGD, Santander Totta e Millenium BCP os bancos que um maior indice. No grupo II verifica-se esta mesma correlagio
entre os bancos que os participantes consideram mais ativos ¢ os que referiram espontaneamente, mas foram o Montepio, CGD e Millenium BCP
os mais referenciados. Quando foram apresentados alguns patrocinios do Montepio todos os clientes do Montepio associavam alguns eventos e
entidades patrocinadas ao Montepio, mesmo que ndo tenham marcado presenca em nenhuma iniciativa. A musica foi o eixo estratégico com um
maior indice de recordagdo dirigida. Por sua vez, a maioria dos membros do grupo II ndo associa os eventos ou entidades patrocinadas ao
Montepio, mesmo que tenha marcado presenca nos eventos ou tido um contacto direto com as iniciativas.

Ao perguntarmos a que eixos estratégicos associam os patrocinios do Montepio, entre os participantes do grupo I a musica é o eixo mais
referenciado, seguido do teatro. Com menos evidéncia alguns participantes referem ainda o mar, o desporto, o cinema e a responsabilidade social,
mas neste Gltimo eixo verifica-se uma confusdo entre os eventos e iniciativas promovidos pelo proprio banco ou pela Associagio Mutualista
Montepio, e os patrocinios de ambas as instituigdes, que também ndo sfo corretamente distinguidas mesmo pelos clientes da CEMG. Ja os
participantes do grupo II estdo equilibrados entre a musica, teatro e mar, sendo este tltimo traduzido pelo apoio a eventos desportivos. Apenas um
membro referiu nio saber a que eixos estratégicos associar os patrocinios do Montepio.

Problematica

Comunicaciio dos patrocinios do Montepio através dos diversos canais

Revisio da literatura

e McDonald e Wilson (2013):
Existem varias ferramentas comunicacionais que podem ser utilizadas isoladamente ou integradas, formando o mix de comunicaggo.
e Dionisio e Rodrigues (2010):
Estratégia de comunicacio;
Diferenciago entre ferramentas comunicacionais ‘above the line’ ¢ ‘below the line’ desatualizada;
Mix de comunicacdo: variaveis de comunicacdo passiveis de se utilizar de forma integrada com vista a atingir os objetivos com maior eficacia;
Apresentam como ferramentas integrantes no mix de comunicacdo: publicidade, merchandising, promogdes, relacdes publicas, forca de
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vendas, marketing direto, o patrocinio € mecenato e o online.
o Kaotler et al. (2009):
Apresentam oito ferramentas no mix de marketing comunicacional: publicidade, promocdo de vendas, eventos e experiéncias, relagdes
publicas, marketing direto marketing interativo, marketing passa-palavra e venda pessoal.
e Kerpen (2011):
Publicidade no Facebook.
o Isidoro et al. (2014):
A comunicagdo integrada ¢ essencial na estratégia promocional de uma instituigéo;
Necessidade de inovar nas abordagens e apostar em formas alternativas as mensagens cruas da publicidade tradicional.
o  Almeida (2013):
Nos servigos financeiros, os principais mecanismos de promogdo passam pela venda pessoal, publicidade, vendas diretas e relagdes publicas.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“E sempre um mix, ndo ha um canal que se destaque. Na minha opinido todos eles sio complementares. (...) Tem que se perceber o que ¢ o evento,
a quem se destina, quem € que queremos que saiba, porque eu ndo quero apenas que saibam as pessoas que vao comprar bilhetes ou vao ver, mas
também todos os outros que ndo vdo mas que quero que saibam o que estou a fazer. Portanto, pode ser um dos objetivos... e ter em atengdo que sdo
varios os canais de comunicagdo. Ha sempre um mix... ¢ a mesma coisa que dizer “Eu tenho aqui um excelente produto, vou comunica-lo em tv...
Em que canal?”. Os targets ndo sdo iguais de canal para canal. Mesmo depois no canal de distribuicdo que € escolhido, ainda assim tem que se
‘refinar a malha’ para saber qual é...”

“(...) mas eu preciso da publicidade se eu quiser comunicar um patrocinio. (...) O patrocinio pode ser excelente mas se ninguém souber dele... A
mesma coisa com os produtos e a minha rede de vendas, podem ser excelentes mas se eu ndo promover a divulgagdo do produto vou ter sempre
uma comunicagdo deficitaria face ao possivel éxito que deveria ter. Podemos fazer excelentes patrocinios e pouca gente saber que os fazemos se
ndo utilizar canais de comunicagdo alternativos para divulgar, seja porque sdo mais jovens e utilizo mais as RSO e a base de passatempos, seja
porque comunico mais com o meu publico interno porque sdo os porta-vozes para a divulgacio das agdes que se fazem, seja porque aquele
patrocinio ¢ estratégico e eu até vou utilizar a publicidade em televisdo para comunicar que sou patrocinadora.

“A publicidade no Facebook ja ndo ¢ bem assim. Ja nos causa uma certa irritabilidade... Mas a capacidade de segmentagdo num Facebook nao tem
nada a ver com uma televisio ou uma radio. Numa rede social, eu tenho uma informagdo muito superior, dentro das suas preferéncias e
informacdes pessoais. Portanto isso tem a ver com critérios de segmentagdo. Portanto em qualquer canal, as marcas serdo sempre mais eficazes
quanto mais proximas estiverem dos seus consumidores. No inicio estavas a falar de canais de comunicagio, continuo a dizer: ¢ um mix. Repara,
efetivamente em Portugal a complementaridade dos canais € na maioria das vezes o sucesso da agdo. Se quiser ser recordado, eu tenho que ir para
televisdo. Ainda hoje € assim, campanha que nio passe em televisdo ndo ¢ campanha... mas € hoje, daqui a 10 anos sera diferente. Mas se o teu
objetivo for esse, ganhar notoriedade porque é rapido. Agora se o objetivo € a eficacia de venda quanto melhor segmentares melhor.”

Excertos entrevista
gestor de social media

Sobre publicidade: “ (...) hoje ainda tens uma geragdo que consome os programas da manha e telenovelas de tarde mas a minha geracgdo ou a tua ja
ndo ¢ a mesma.”

“Mas atengdo, as marcas ndo podem olhar s6 para o Facebook. Nos estamos a falar do Facebook, mas isto t€m de olhar sempre para as redes de
forma global.”

Deve continuar-se a publicidade “Até um dia em que ndo valer a pena... E o que é que pensa um miudo sobre os bancos? Numa altura em que os
pais estdo a comecar a deixar de lhes consegui dar tudo o que querem. E eles veem a televisdo... com quem ideia é que estdo a crescer sobre 0s
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bancos? O que é que os miudos vao fazer com o dinheiro deles?”

Grupos de discussao

Quando questiondmos os membros do grupo I em relacdo ao canal de comunicagdo mais importante para divulgar os patrocinios e eventos
patrocinados o website do banco, o Facebook e a publicidade em especial em televisdo foram os meios mais referenciados. Existe um membro a
concluir a questdo mencionando que nenhum canal ou ferramenta sobressai e deve existir uma comunicagao integrada, de forma a atingir diferentes
publicos, como mencionou anteriormente a diretora do NPM. Ja o grupo II mencionou o Facebook ¢ a publicidade, mas com a ressalva de alguns
participantes sobre o peso que esta RSO tem vindo a perder e que a publicidade através de pecas below the line como folhetos e cartazes também ¢
pouco eficaz, ndo captando a real atengdo dos publicos. Um dos participantes também mencionou, como no grupo I, a importancia da comunicacao
integrada para efeitos de eficacia comunicacional.

Em resposta a questdao sobre se ja alguma vez consultaram os patrocinios do Montepio no site institucional ou tomaram conhecimento de algum
patrocinio através de noticias publicadas na homepage do site, dos elementos constituintes do grupo I, apenas um nunca consultou o site do
Montepio, ja que nem ¢ utilizador do servigo net24. Porém, todos os membros que consultaram referem que ndo é uma pratica frequente. No grupo
II nenhum participante afirmou ter ja consultado alguma vez os patrocinios do Montepio através do website da instituigdo bancaria.

Quando questionados sobre como tomaram conhecimento sobre o(s) evento(s), no grupo I o passa-palavra foi o0 meio mais mencionado, seguido
pela publicidade e comunicagio institucional. No grupo II o passa-palavra foi o meio mais mencionado, mas dois membros tomaram conhecimento
através do Facebook. Ao perguntarmos se os participantes tinham percecionado que o(s) evento(s) ou entidade(s) era(m) patrocinado(s) pelo
Montepio, no grupo I todos os membros afirmaram ter percecionado o patrocinio a alguns eventos, mesmo que ndo tenham marcado presenca.
Como causas apontam a comunicagdo below the line, a publicidade nos diversos suportes e a oferta de brindes (merchandising) nos eventos. No
grupo II as respostas ja se encontram mais equilibradas, sendo que quatro participantes afirmam ter percecionado e trés ndo. Como causas de terem
percecionado referem essencialmente o passa-palavra proveniente de amigos e familiares mas também a comunicagdo below the line e presenca da
marca no local do evento.

Problematica

Facebook marketing como forma de promocio dos patrocinios do Montepio

Revisio da literatura

o Kotler et al. (2014):
Era da participac@o, era do paradoxo da globalizacgo e a era da sociedade criativa;
Capacitagido dos consumidores associada a ‘tecnologia de nova vaga’ assume-se como pilar fundamental do marketing 3.0.
e Carrera (2014):
Social learning;
Facebook é a maior rede social mundial desde 20009.
e Terry Flew:
Facebook como uma das plataformas da web 2.0 que potencia a inteligéncia coletiva.
e  Coutinho (2014):
Histéria do Facebook.
e Kerpen (2011):
Facebook marketing.
e King (2013):
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Os social media podem ser parte de uma estratégia de marketing eficaz de envolvimento com o consumidor.
o Isidoro et al. (2014):

Gestdo de respostas positivas e negativas.
e Pedro et al. (2012):

Processo de tomada de decisdo pelo consumidor.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“Nao gerimos paginas que tenham a marca no endereco exatamente por sermos um universo grande, inclusivamente até de empresas (...)”

“A melhor experiéncia que temos ¢ de facto o Mare Nostrum e (pausa) repara, ¢ uma alimenta¢do emotiva a partir do momento em que ¢
bidirecional e torna-se viral quando ¢ relevante.”

“Quando temos projetos especificos como € o Mare Nostrum ndo € a marca que esta, mas é o projeto que ¢ mostrado. A marca vem por ineréncia.
Eu crio inclusivamente lagos de afetividade e agrado nas pessoas ndo por estar a ser intrusiva com a marca mas porque estou a dar um conteudo
que ¢ relevante, e estou a criar uma comunidade a volta daquele tema, daquele contetido, e estou a chama-lo de comunidade para serem cada vez
mais e para partilharem a informagao e construirem um caminho, e as pessoas sentem-se envolvidas. Ou seja, a bidirecionalidade da comunicagio
nas redes sociais permite-nos fazer isto com uma comunidade de utilizadores maioritariamente que ficam a conhecer a minha marca ndo porque
estou a vender produtos e servigos mas porque estou a proporcionar uma coisa que ¢ do interesse e agrado deles. Portanto vou criar um capital de
simpatia, naturalmente a marca ha de ficar no fop of mind em termos de preferéncias para que um dia em que tenham que escolher, pelo menos a
marca nao lhes ser indiferente. E ao ndo ser indiferente e poder criar uma reagdo positiva, ja temos metade do caminho feito. Esta ¢ uma
abordagem, quando os projetos tém projecdo e contetdo para isso.

Quando nio, por exemplo na area do teatro ou da musica, que sdo isoladas, ou seja ndo ha uma comunidade de artistas... por acaso hoje em dia no
Facebook ha uma comunidade de teatro mas néo estdo todos juntos, cada qual tem a sua pagina de Facebook e rivaliza com o colega, cada um tem
os seus fds... e entdo ndo vale a pena eu meter ali uma pagina ao lado a dizer quem ¢é que patrocina. Tenho o sife, agora € interessante a forma
como podemos utilizar as paginas dos artistas para veicular as nossas mensagens.”

Ao utilizar a pagina do artista patrocinado: “se colocar um post a dizer que no site do Montepio esta a decorrer um passatempo para ganhar bilhetes
para o proximo concerto, eu estou a criar duas coisas: a necessidade de conhecerem a minha pagina no sife que maioritariamente ndo vao conhecer.
(...) estou-lhes a proporcionar um contetido que é do agrado deles, s6 que para isso t€ém que conhecer primeiro. Mais uma vez estou a criar um
contetido para a minha marca bancaria nio lhes ser indiferente quando tiverem que tomar op¢des bancarias. (...)”

A musica ou o teatro “Trazem a mesma coisa em termos de ADN da marca, mas no mar foi possivel construir a umbrella que se chama ‘Montepio
Mare Nostrum’, uma marca umbrella como agregador, onde podem passar todos os conteudos, mesmo os que ndo sio patrocinados pelo Montepio.
Sdo contetudos ligados ao mar portugués que obrigatoriamente nao tém que ser patrocinados. (...) € mais um designio da marca no sentido de poder
estabelecer essa ligagdo, dar esses contetidos e contribuir para que o mar portugués seja cada vez mais portugués e que as pessoas o conhegam pelas
suas potencialidades. No caso da musica ou do teatro sdo isolados. No caso do teatro ainda é mais especifico porque eu posso juntar no mesmo
palco durante 3 meses 10 artistas para me fazerem uma pega mas estes 10 artistas, todos eles tém uma pagina diferente no Facebook que utilizam
de uma maneira diferente, alguns bem, outros nem por isso... estdo é juntos por aquele projeto. No caso das bandas de musica ou do artista, do
intérprete em termos musicais € s6 um...”

“Esse ¢ o fator-chave: mobilidade e utilidade. Sdo as duas palavras-chave neste momento, porque inovagdo ¢ obrigatoria. (...) Ja foi o tempo em
que a inovacdo era a palavra-chave, no sentido de que era sempre uma inovacao tecnologica, acho que hoje em dia isso ja ¢ obrigatério. Hoje a
inovacdo ¢ obrigatéria, portanto diria que as palavras de diferenciagdo passam por isso: mobilidade e a utilidade continuam de facto a ser a forca
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motriz por um lado, por outro lado a adaptagdo que temos que fazer ao longo dos anos...”

Excertos entrevista
gestor de social media

“O Facebook cresceu de uma forma que ja ndo € facil um retrocesso. Acabou com aquela ideia e que as redes sociais duram uns anos ¢ depois vao
abaixo. Ninguém sabia e as pessoas diziam isso num caso baseado num caso chamado 4i5, mas o Facebook cresceu de mais, a um ponto que ja ndo
pode cair. Ir hoje ao Facebook ¢ quase como ir ao Google. Nunca se sabe, ha empresas como a Nokia que cairam, mas cometeram um erro... ndo
evoluiram. O Facebook ndo, esta sempre a inovar.”

O que o Facebook traz que os outros meios ndo trazem: “O facto de conseguires agregar toda a gente na pagina que gosta das iniciativas torna mais
facil no futuro conseguires comunicar sem perderes fas. Tens que ter o capital agregado num sitio ou quando acaba o patrocinio ndo perdes o
capital. E esse o principal desafio.”

“O Facebook é o maior agregador da humanidade neste momento... ¢ o mundo fica um bocadinho mais pequeno. (pausa) O Facebook respeita a
privacidade das pessoas. Se eu ndo for ter amigo ndo sei quem ¢s, so sei quem ¢s quando tens uma reagdo com a minha pagina, quando me fazes
um gosto é que passo a saber quem ¢és. E isso para o bem e para o mal estd a mudar o mundo de novo, inclusive na forma como se conhecem os
consumidores.”

Quando perguntamos se deveria ser criada uma pagina especifica para divulgar patrocinios ou uma pagina geral para o banco onde também se
divulgam os patrocinios, refere “Tem que estar tudo enquadrado (...) o Montepio ¢ uma marca gigante mas a pagina nunca se poderia chamar
Montepio sé... teria que se chamar ‘“Mais Montepio”, ou qualquer outro nome com Montepio que fosse um chapéu de todas as areas do
Montepio... desde os créditos ao investimento... para tudo. Depois para cada uma dessas areas do banco seria montada uma estratégia em redes
sociais basicamente para em cada uma delas conseguir provocar as tais emogoes que falava, mas ter um fio condutor.”

“O que fazia sentido era ter esse grande chapéu que depois tivesse esse cuidado em cada marca e isto por vezes demora meses a pensar.”

“(...) tudo o que fazes como instituicdo, num chapéu e ai comunicas bem tudo o que tens que comunicar. Neste momento € o ideal, ndo quer dizer
que ndo possam ser feitas as paginas dos patrocinios ou projetos individuais ... o problema é que quando o patrocinio acaba a pagina também acaba
e entdo deixas de comunicar e perdes todo o capital que investiste. Imagina que durante cinco anos suportas um teatro... agregas pessoas e divulgas
as pecas... e depois ‘puff’, acabou e vais patrocinar outra coisa.”

“Se acabassem os patrocinios do Montepio ao mar, deixava de fazer obviamente sentido (refere-se a pagina da Expedi¢do Mare Nostrum no
Facebook. Ou entdo quando ndo se tem um chapéu abordar por areas tematicas ‘Montepio Teatro’, ‘Montepio Cultura’, também nio me choca...
Até caso exista um problema muito grande também é uma forma de conter, porque repara numa coisa... nés no Montepio Mare Nostrum também
na altura em que o Montepio teve problemas ndo tivemos ataques de ninguém. E se alguém aparecesse e eu ja tenho tido isto com clientes meus, as
pessoas ndo vao para 14 bater porque a marca mostra o seu lado bom e quando vao os outros utilizadores dizem ‘Nio, o lugar ndo € aqui.’.”

“Hoje vivemos tempos de excesso de informagdo, portanto o importante é irmos direto ao farget e entdo nos ultimos tempos, principalmente nos
ultimos meses o Facebook tem evoluido muito, nomeadamente em ferramentas como o Facebook behavior (...) O Mare Nostrum faz muito isso...
se a pessoa revela interesse sobre o mar ou se gosta da pagina da marinha, ou se acompanha a pagina das ilhas selvagens ou se tem outro tipo de
interesse, 0 mais provavel ¢ que quando nds estivermos em periodo de campanha, que a pessoa receba os nossos conteidos. E ai é que esta o
sucesso. Nos estamos a falar para as pessoas que efetivamente tém interesses e que depois acabam por ser o nosso ninho e fazem o nosso trabalho
que ¢ divulgar o que fizemos aos amigos, e ai ganhamos, ganha a estratégia.”

Sobre a publicidade no Facebook: “Eu acho eficaz mas depende da qualidade do contetido. Acho que a forma e quantidade de vezes que aparece
estd muito correta. O que falha mais vezes ¢ a forma como se apresenta muitas vezes as pessoas. (...) Se tiveres um bom video ao principio até
podes ter esta barreira mas desde que uma quantidade de utilizadores abram o video e o partilhem, e facam o teu trabalho...”
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“Eu gostava que quando uma pessoa abre a sua conta pela primeira vez dissesse aos pais “Eu quero que a minha conta seja no Montepio™...
comegar por essa geracdo. E para isso tenho que comunicar para os milleniums, ndo os posso enganar. (...) Agora as emogdes... Temos um pais de
chordes e de brincalhdes.”

“As pessoas estdo fartas de Photoshop e querem pessoas reais... Mas ndo vamos inventar historias, vamos agarrar no que existe e tornar uma
bonita historia e isto consegue-se pela atencao aos detalhes.”

Grupos de discussao

Em resposta a questfo de se gostariam de ter conhecimento e seriam seguidores da pagina caso o Montepio estivesse nas redes sociais online de
forma mais visivel com uma pagina de divulgagdo de patrocinios, s6 um participante do grupo I referiu que néo seguiria esta pagina. No grupo Il a
maioria dos membros nao iria seguir a pagina, apontando como principal motivo o facto de ndo serem clientes. No entanto trés dos oito membros
referiram que talvez fossem seguidores, caso os conteudos fossem do seu interesse. Todos os membros do grupo I se mostraram em concordancia
em rela¢do ao facto de a divulgag@o dos patrocinios através do Facebook conseguir potenciar uma comunicagdo mais eficaz, por ser mais facil
chegar a informagéo a estes individuos que passam muito tempo nas RSO a procura de novidades. No grupo II também existe uma concordancia ja
que sete membros referiram a importancia de marcar presenga por motivos de eficiéncia comunicacional, mesmo quem ndo concorda com a
presenga da instituigdo bancaria no Facebook pelos riscos decorrentes apresentados anteriormente, e apenas um membro referiu que ndo iria
‘adiantar’ “(...) porque o Facebook ja ndo tem o peso que tinha ha um tempo atras.” (P5). As consideragoes dos participantes do grupo I em relacao
ao que uma pagina de Facebook consegue trazer que outros meios comunicacionais ndao conseguem, especificamente ao nivel da comunicagio de
patrocinios foram a maior “(...) amplitude de idades e maior acesso.” (P1) as informagdes, a maior rapidez e eficacia no acesso aos conteudos, ja
que aparecem no feed de noticias dos consumidores e ainda é possivel que recebam notificagdes. Também referem que € possivel quantificar o
alcance das publicag¢des, o nimero de seguidores, bem como receber o feedback positivo ou negativo essencial para melhorar no futuro. O grupo 11
também considera a “Rapidez de visibilidade, um visionamento além do procurado ou desejado, possibilidade de partilha muito mais elevada e
expansiva.” (P8), por ser um meio onde existem comunidades online constituidas por muitos membros, e os contetidos poderem ser consultados
sempre que o utilizador quiser, ao contrario da comunicago por publicidade por exemplo. Ao perguntarmos se os participantes seguem alguma das
paginas de Facebook de iniciativas e entidades patrocinadas pelo Montepio, existe um equilibrio entre os participantes do grupo I e grupo 11, sendo
que em ambos grupos apenas metade refere ser seguidor destas paginas, de acordo com as preferéncias e gostos pessoais.

Problematica

Vantagens da promocio através do Facebook

Revisio da literatura

o Isidoro et al. (2014):
Melhor relaggo custo-beneficio, dimensdo do mercado superior por ndo existirem barreiras geograficas ou temporais, possibilidade de realizar
uma comunicagdo instantanea e obter dados de visualiza¢do em tempo real, essenciais na otimizagio de resultados.
e King (2013):
Ouvir o que os clientes estdo a dizer e reformular as estratégias de lhes apresentar o que desejam, baseado no feedback em tempo real.
e  Marques (2015):
Ter “(...) seguidores (fis) ilimitados, separadores personalizados, estatisticas, publicidade, mensagens, alcance dos posts (...).” (Ibidem: 124).

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“Nas redes sociais eles estdo comigo. Em qualquer outro canal de comunicag@o eu tenho que procurar (...) Para mim a principal vantagem em
termos de redes sociais, e aqui cada vez mais se vai esbater naturalmente a questdo da faixa etaria, as redes sociais estdo onde esta o consumidor,
seja do que for.”
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“(...) as redes sociais tém outra vantagem que ¢: permitem-nos medir resultados de uma forma muito mais rapida. Eu acabei de publicar uma
informacao e automaticamente ja estou a perceber qual é a tendéncia de mercado, quer na sua interpretagdo, quer na leitura e subsequentes passos
que vai fazer, que d4 informagdo & marca muito importante.”

Excertos entrevista
gestor de social media

E mais exata, ¢ mais facil chegar aos utilizadores que realmente tém interesse nas areas (...) No Facebook tens a ideia exata de quem 1€, do que
querem, o que pesquisam online e por ai fora. A vantagem € ser mais barato, mais eficaz... O grande desafio: a qualidade dos contetdos.

Grupos de discussao

Como vantagens os elementos do grupo I mencionam a transparéncia e maior alcance da comunicagio, a proximidade com o publico, a rapidez ¢
eficacia com que a mensagem consegue chegar.

O grupo II refere a exposicdo e visibilidade da marca, a instantaneidade da informagdo e divulgacdo mais eficaz, bem como um maior elo de
ligagdo com os clientes e possibilidade de atrair novos consumidores que se podem vir a converter em clientes.

Problematica

Desvantagens e riscos da promocio através do Facebook

Revisao da literatura

o Isidoro et al. (2014):
A oferta ¢é tdo vasta que é complicado para uma empresa diferenciar-se da concorréncia e atrair clientes pela sua relevancia; ndo existem
garantias de que a segmentacdo esteja a ser eficaz e que esteja a comunicar com as pessoas certas; nem todos os publicos-alvo sdo acessiveis
através dos meios digitais; a maior exposi¢ao a riscos reputacionais devido a passagem de um paradigma comunicacional de divulgagdo para
um de didlogo; ser um meio mais impessoal do que o meio fisico.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

Riscos: “(...) as marcas acabam por ficar a prova a todo o momento. Ir para um canal bidirecional, seja ele qual for tem que ser pensado.”

Excertos entrevista
gestor de social media

“Os riscos que decorrem sdo quando as pessoas que as vezes estdo a parte dos departamentos ndo tém nocdo de como € o mundo 14 fora (...) Tem
que existir uma no¢do, um contexto...”

Grupos de discussio

Grupo I: a exposi¢do acentuada e nio controlada pelo banco, os comentarios e publicagdes nio filtrados e que podem ser negativos com custos ao
nivel reputacional e potencializadores de crises de marca online, pondo em causa a integridade e a veracidade da instituicéo.

Grupo II: uma vez mais sdo referidas a exposicdo acentuada, especialmente em épocas de crise em que podem surgir criticas fundamentadas ou ndo
que afetem a reputacdo institucional. Um participante refere “(...) reclamagdes ou comentarios demasiado pessoais, que possam desviar o propdsito
da pagina para um livro de reclamagdes online.” (P8). Outro menciona ainda o receio de roubo dos dados dos clientes ou de spam da pagina.

Problematica

Principais erros das empresas

Revisio da literatura

Kerpen (2014):

Muitas empresas bloqueiam o acesso dos seus colaboradores ao Facebook,

King (2013):

Bloquear todos os social media aos colaboradores no local de trabalho; ignorar, tentar acabar com os didlogos ou reprimir os consumidores e
colaboradores pela sua atividade no Facebook; aposta apenas nos social media, deixando os outros meios de comunicagdo tradicionais de lado.
Marques (2015):
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O tempo a responder aos membros e a resolver conflitos torna-se na unica tarefa dos gestores.

Excertos entrevista “Porque se chegar a uma rede social com uma arrogancia com que as marcas fazem sites, que sdo unidirecionais, de facto vai correr muito mal.

Diretora NPM Porque... no sife as marcas tém uma posi¢do dominante. Eu digo ao consumidor como ¢é que ele vai ver a informacao e o consumidor pode pensar

Montepio “mas que chatice, passados dois minutos ainda ndo encontrei o que quis...”. Ha esta natural incompreensio pela arrogancia das marcas no sentido
de se posicionarem.”

Excertos entrevista “E fazer uma replica exata de uma campanha que foi criada para televisdo no Facebook. O segundo erro ¢ as empresas acharem que sdo frias. E

gestor de social media | necessario sorrir para os clientes. E preciso responder sempre, e benfeito e com piada.”

Grupos de discussio

Problematica Gestao de comunidades online no Facebook

Revisio da literatura | ¢  Barreto (2013):
Diferencga entre as redes sociais online (RSO) e as comunidades online;
Comunidades de marca.
¢ King (2013):
“O objetivo ndo € obter ‘/ikes’ ou seguidores, mas construir uma comunidade e envolvimento.” (Ibidem: 256);
Equipa de gestdo.
e Solis (2011):
Criar uma comunidade de marca no Facebook e construir relagdes dentro dessas comunidades.
e Coutinho (2014):
Gestores de comunidades ou profissoes 2.0.
e  Millington (2012):
Papel do gestor de comunidade;
Fases no ciclo de vida da comunidade;
Estratégia para promover o crescimento da comunidade.
e Joseph Pine (2004):
Economia de experiéncias.
o Kotler et al. (2014):
Dar liberdade aos consumidores para opinarem dentro das comunidades de marca e falar sobre o ADN da marca com autenticidade;
Participagdo e capacitacdo do consumidor.
e Kerpen (2011):
“A autenticidade é necessaria na criacdo de conexdes de longa duragdo através da Web social.” [tradugdo nossa] (Ibidem: 66);
Ao construir uma comunidade envolvida os clientes irdo ajudar-se e a empresa adquire a confianca necessarias ao crescimento da comunidade;
Necessidade de flexibilidade e autenticidade para gerar confianga;
Gestao de respostas negativas.
e Dionisio e Rodrigues (2010):
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“(...) comunidade que ndo se inibe de colocar contetidos na rede que € o seu universo de referéncia. A Internet e outros meios digitais (...)
estdo cheios de contetidos colocados por consumidores de informagdo que ndo querem apenas ser consumidores passivos.” (Ibidem: 542);
Tipologias de conteudos diversas.

e Marques (2015):
Dinamizac¢ao da pagina;
Gestdo de respostas.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“A vida ¢ tdo apertada que fugimos do que néo ¢ relevante e eu vou dar relevancia aquilo que me interessa. Se néo tiver interesse bem me podem
apresentar tudo porque ndo vou ver, nem perder tempo a analisar aquela marca ou comunidade de pessoas, porque o tema ndo me interessa. Ou
seja, ha aqui uma dimensdo de segmentagdo, de chegar efetivamente a uma comunidade de interesse que esta na base disto tudo. Posso ter uma
6tima campanha e 6timos conteudos mas se estiver a comunicar para as pessoas erradas, ndo me parece que va correr bem. Se eu sei a quem me
vou dirigir e tenho contetidos para lhe apresentar vou-me expor e a partir desse momento eu exponho emocionalmente uma partilha. Dou e recebo,
e 0 que recebo volto a dar e receber diariamente. Mas as marcas devem ter atenc¢ao ao que fazem.”

“(...) da solidariedade social que (...) ¢ um dos pilares da nossa comunicacdo e dos nossos patrocinios porque também bebe do ADN da marca
facilmente conseguir-se-ia (...) construir onl/ine uma comunidade de interajuda e de mostra dos bons exemplos, como temos o Minuto Solidario
que passa na televisdo e online (...) eu quero ver bons exemplos, institui¢des que fazem bons exemplos. Se sou eu, marca, que estou a conseguir
proporcionar isso? Ainda bem, e as pessoas ndo veem isso como intrusivo, desde que o conteudo lhes seja colocado de forma pertinente.”

Sobre o facto de as pessoas criarem novos grupos quando ja ndo se identificam com a comunidade: “Vao-se agrupar em micro-temas porque a mae
deles todos ja ndo lhes diz nada, porque passaram a estar distantes uma vez mais e a ser mais uns.”

Excertos entrevista
gestor de social media

“(...) anos de estratégia. Ficar no coragio das pessoas ndo € facil e para um banco ¢ ainda mais dificil, mas uma vez que tu o consegues fazer, por
mais problemas que tenhas consegues mais facilmente escapar nos intervalos da chuva...”

“Primeiro pensas no problema, depois fazes o contetido, colocas nas RSO e depois medes o impacto que isto tem... E tudo isto sdo especialidades
diferentes que devem ser feitas por pessoas diferentes.”

“(...) se conseguirmos o caminho de criarmos estas emogdes... A melhor coisa que uma marca pode ter é comegar a ter um contetido que tenha
uma crianga a sorrir e as pessoas acham que vale a pena ver... E algo que as marcas estdo a fazer cada vez mais e até porque os cliques dos banners
que era a forma mais pratica de estar online sdo cada vez mais baixos, as pessoas ndo clicam portanto ja passamos, também estamos a crescer. Ou
seja, da mesma forma que as redes sociais vao continuando e a web vai continuando, a forma como as pessoas gerem as redes sociais também vai
mudando... estamos cada vez mais crescidos. A proxima geracdo dos Milleniums ndo vai ser a geracdo que vai colocar nos banners, sdo a geracio
que ¢ a geragdo das emogdes, das causas, da web semantica... e ndo faz sentido continuar pelo menos a pensar neles da mesma forma, porque eles
ndo vao evoluir da mesma forma para ficar como os pais, e sdo esses os desafios: consolidar presencga, provocar emogdes, estar ao lado deles e
produzir conteudos que eles gostem.”

“Primeiro fazemos uma cama constituida pelas pessoas que gostam de musica, cultura e desporto, e depois comegamos a trabalhar os subgrupos.
Sabemos que no grande grupo estdo as pessoas que estdo interessadas naquele tema e depois comecamos a trabalhar area a area. Se temos um
patrocinio de musica refor¢amos os conteudos para aquele farget mas os outros nio sdo esquecidos.”

Pergunta sobre se as pessoas iriam atacar a marca na pagina de Facebook de patrocinios: “Teria que ser algo muito grave. Se nao for, ndo. Te
garanto! E as que ha sdo facilmente controladas.”

Sobre a gestio de respostas refere que se deve responder sempre e “E o gestor de contetdos sempre, e deve ter um bocadinho de liberdade para o
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fazer e ver onde estdo as oportunidades.”

Vantagens de capacitar o consumidor: “(...) ouvir também... ¢ se ele te quiser alertar para alguma situagdo em concreto ele que alerte, estamos ca
para ouvir. Temos que ter esta atitude muito positiva.”

Quando se verifica uma redugdo da atividade no Facebook: “(...) é sinal que ndo estamos a comunicar ou estamos a fazer alguma coisa mal feita.
Mas eu ja tenho uma tabela que me ajuda a ter algumas pistas sobre o que estou a fazer.”

Grupos de discussao

Em resposta a questio de se uma empresa devia ouvir o que os seus seguidores tém para dizer sobre as suas experiéncias com a marca, através dos
comentarios ¢ mensagens, os elementos do grupo I referiram que sim, ou que sim mas nem tudo ¢ importante. Como motivos para a resposta
positiva apontam o facto de permitirem “(...) uma comunicag¢do que ¢ bilateral que permite ao banco comunicar a sua mensagem mas também
permite ao utilizador dar o seu feedback.” (P2), que se revela essencial até porque muitas vezes “(...) quem esta por dentro da marca esta
demasiadamente envolvido para perceber o que se passa fora dela.” (P3), e se a mensagem comunicacional esta a chegar de forma eficaz e a atingir
os objetivos estratégicos. Trés elementos consideram que pode ser importante tomar em consideracdo o que os internautas referem no Facebook
sobre a marca mas “(...) devem filtrar os comentarios e nem tudo deve ser legitimo ou valido (...)” (P2). No grupo II a maioria dos elementos
também considera que deve existir essa preocupagdo por parte das instituicoes bancarias e menciona que o feedback € essencial para que consiga
melhorar a sua performance e evitar situagdes de crise. Dois membros referem que ndo e que se uma instituicdo deseja saber a opinido dos
consumidores deve obté-la através de inquéritos e estudos de mercado. Para o grupo I as principais vantagens para a marca de envolver o
consumidor e partilhar historias relevantes na comunidade seriam a comunicacdo mais eficaz, que permite que os consumidores se revejam na
marca e envolvam com ela, bem como a possibilidade de obter o feedback. Ja o grupo Il refere como vantagens em comum o “(...) envolvimento e
participacdo do cliente, sensagio de fidelidade e pertenca.” (P7), que irdo potenciar a fidelizagdo dos clientes e a captagdo de novos, ja que “(...) ao
mostrar interesse em ajudar ird captar a simpatia de outras pessoas por se mostrar um banco presente e preocupado.” (P8). Dois participantes
demonstram-se céticos e consideram que ndo existem vantagens em envolver o consumidor e partilhar historias pelos riscos decorrentes.

Problematica

Marketing de contetidos

Revisio da literatura

e  Millington (2012):

“O melhor contetido para uma comunidade é conteudo sobre a comunidade.” [traduco nossa] (Ibidem: 88);

O papel e objetivos dos conteudos;

Calendario de conteudos.
e  Coutinho (2014):

Importancia de trabalhar estrategicamente e publicar conteudos atrativos e relevantes para o ptblico a que se destinam;

Importancia do contetdo para criar uma relagdo envolvente com a comunidade, manter o seu interesse e conquistar mais seguidores.
e Instituto de Marketing de Contetidos:

Defini¢do de ‘marketing de contetidos’.
o Kotler et al., (2014):

Envolver o consumidor através da apresentacdo de contetidos com histdrias relevantes, que facam sentido partilhar e se tornem relevantes.
e  Marques (2015):

Importancia dos contetidos e da segmentacao;
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Equipa de gestores de contetidos no Facebook;
Necessidade de planeamento de conteudos;
o Pedro et al. (2012):
Importancia do Facebook nas fases do processo de tomada de decisdo pelo consumidor.
e Maslow apud Kotler et al., (2009):
Piramide da hierarquia das necessidades.
o King (2013):
Tecnologia altera a forma como individuos valorizam o tempo e tem impacto na forma como se atinge a autorrealizagao.
e Hanbury (2011):
Mix de contetdos mais eficaz passa por uma questdo de proporgdes;
Importancia de contetidos interessantes e divertidos, de entretenimento que gerem partilhas.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“Eu agora coloco o conteudo, depois recebo o feedback e ajusto. Ou entdo ndo, ¢ uma comunidade que esta satisfeita com o que esta a receber e
ndo sente necessidade de ter mais. Acho que as redes sociais sdo efetivamente caminhos que se constroem.”

“(...) as coisas tém que estar concertadas, a marca ndo pode estar a fazer passatempos no Facebook a oferecer imensos bilhetes, quando no mesmo
dia esta a apresentar resultados negativos. Nao bate certo... A estratégia, a consolidagdo da comunica¢do como um todo t€m que ser pensadas.”

Excertos entrevista
gestor de social media

“(...) por exemplo o Montepio Mare Nostrum... Nos inventamos o content marketing antes de se falar muito. E eu estou hoje a fazer uns conteudos
mas ja estou a pensar no que vou fazer amanha, mas foi isso que nds fizemos... Associamos um banco a emogdes, o segredo para estar presente nas
redes sociais € criar emogdes... Tens que fazer as pessoas rir ou chorar.”

“(...) no caso do Montepio Mare Nostrum continuamos sempre a alimentar as paginas com conteiidos sobre o mar, ha uma ligacdo das pessoas, as
pessoas ja sabem e identificam os contetidos com o Montepio porque ja ha essa associagdo na cabega das pessoas. E associar o Montepio ao melhor
que Portugal tem no mar e faz sentido.”

O principal objetivo dos contetidos € provocar emogdes. “E ndo lhes podes dar nada... Ou fazes rir ou chorar, tens que criar uma emogao.”

Sobre passatempos: “Eu néo aconselho ninguém a fazer (...) A comunidade de concorrentes ¢ sempre a mesma, mas se criares uma emogao...”

A periodicidade depende sempre do caso e da estratégia.

Grupos de discussio

Problematica

Viralidade

Revisio da literatura

e Barreto (2013):
Passa-palavra e solugdes de ‘buzz marketing’ nos social media;
Importancia do passa-palavra;
Importéancia de envolver o consumidor;
Importéancia de envolver o consumidor de forma a evitar passa-palavra negativo;
Diferencas no valor social: seis tipos de influenciadores e /urkers.
e  Millington (2012):
Viralidade promove o crescimento da comunidade.
e Kerpen (2011):
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A recomendagdo por passa-palavra positivo € a ferramenta de marketing mais poderosa;
A Internet trouxe novas oportunidades para o passa-palavra;
Importancia de ouvir o ptblico, compreendé-lo e agir de forma adequada.
e Dionisio e Rodrigues (2010):
Todos os consumidores sdo emissores e recetores, influenciadores e influenciados ¢ as empresas sdo convidadas a penetrar nas conversagoes
dos seus consumidores-alvo;
Os clientes mais valiosos provém do passa-palavra;
Definigdo de marketing viral;
Importancia das novas tecnologias para o marketing viral;
Fases da campanha de marketing viral.
e  Moreira apud Dionisio e Rodrigues (2010):
Importancia do Facebook para o marketing viral.
e Carrera (2014):
O passa-palavra assume-se como uma forma de promogéo eficaz;
Defini¢do de marketing viral;
Campanha de marketing viral ndo depende do or¢amento, mas sim da criatividade e da forma como se apresenta uma oferta com valor;
Fatores de uma agdo de marketing viral;
Importancia da segmentagio na viralidade;
Buzz marketing como uma forma de marketing de guerrilha.
e Qualman (2009):
Passagem do word-of-mouth para world-of-mouth;
Importancia do grau de atividade do consumidor e os ‘alfas’ para disseminar os conteudos de forma viral.
e Jenkins et al. (2013):
‘Spreadable Media’.
e  Milgram apud Lopes e Cunha (2011):
‘Seis graus de separagdo’;
Valor social dos individuos.
o Kotler et al. (2014):
Importancia do passa-palavra para gerar confianca.
e Berger (2013):
Eficacia do passa-palavra em comparagdo com a publicidade;
Importéancia do passa-palavra para gerar confianga;
Seis principios do contagio.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

“(...) ¢ interessante a forma como podemos utilizar as paginas dos artistas para veicular as nossas mensagens.”
“O que ¢ que define um consumidor? E o que ndo faz nada ou se meter um /ike ja ¢ consumidor? Eu ndo falo, ndo coloco conteudos mas aqui e ali
meto /ikes e sempre que faco junto a minha comunidade de amigos que sabem que gostei de determinado contetido, posso nio influenciar ninguém
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mas estou a tecer um comentario sobre. Portanto a no¢do de consumo ¢ complicada. Eu ndo sou um speaker, mas até que ponto € que ndo
influencio? Acho que toda a gente influencia um pouco alguém, sendo ¢ um pouco voyer, vais 1a so para ver quais sdo as tendéncias. .. Assunto que
ndo ¢ falado nas redes sociais ndo é assunto. E acaba o Facebook e vem outro.”

Excertos entrevista
gestor de social media

“Primeiro fazemos uma ‘cama’ constituida pelas pessoas que gostam de musica, cultura e desporto, e depois comegamos a trabalhar os sub-grupos.
Sabemos que no grande grupo estdo as pessoas que estdo interessadas naquele tema e depois comegamos a trabalhar area a area. Se temos um
patrocinio de musica reforcamos os contetidos para aquele target mas os outros nao sio esquecidos.” e depois os influenciadores fazem o trabalho
de passar a mensagem.”

“Eu vou por focus groups. Claro que a viralidade se tenta sempre mas o mais importante sdo os focus groups porque neste momento o mundo ¢é
composto por varios focus groups diferentes. Ou seja, somos muitos ¢ ha uma comunidade enorme mas o individuo enquanto individuo tem a sua
propria comunidade. Todas as comunidades s@o diferentes e tém caracteristicas diferentes. Eu posso agrega-las mas tenho que ter cuidado porque
tenho nichos diferentes de pessoas e para cada area tenho que criar conteudos para elas.”

“Se tiveres um bom video ao principio até podes ter esta barreira mas desde que uma quantidade de utilizadores abram o video e o partilhem, e
facam o teu trabalho...”

Grupos de discussio

A maioria dos participantes no grupo I sentem-se influenciados pelas recomendacdes (passa-palavra) no Facebook. Sdo os amigos e familiares os
membros mais influentes, referindo que as publicagdes de desconhecidos ndo tém peso na sua opinido. Apenas dois membros referiram néo sentir
qualquer influéncia. No grupo II também se verifica que os membros consideram muito importante o passa-palavra, tanto o negativo como o
positivo proveniente da sua rede de amigos. Quando provém de desconhecidos mostram-se mais céticos e neste caso a comunicagdo da marca €
mais credivel. Apenas dois membros deste focus group consideram que a comunicagdo da marca tem sempre mais valor que o passa-palavra. De
forma a tentar apurar a notoriedade positiva ou negativa resultante do passa-palavra positivo ou negativo nas comunidades presentes no Facebook
questionamos os grupos se seriam seguidores e recomendariam aos seus amigos que se tornassem também seguidores, caso existisse uma pagina de
patrocinios para o Montepio. No grupo I, constituido pelos clientes desta instituicdo bancaria, no geral seriam seguidores e recomendariam a sua
rede de amigos caso considerassem os contetdos interessantes. Quanto a partilha de conteudos da pagina a maioria dos participantes também se
demonstrou recetiva e apenas um participante referiu que ndo iria partilhar apenas porque nunca teve esse habito em relagdo a nenhuns conteudos,
assumindo uma posi¢do menos ativa no Facebook. Ja no que se refere aos elementos do grupo II a maioria ndo recomendaria a pagina a
comunidade de amigos, até porque ndo acreditam que fossem seguidores. Apenas trés membros consideram essa possibilidade e referem que
poderiam partilhar os contetidos porque se tivesse interesse para si, poderia ter também para a sua rede de amigos. Em relagdo a partilha de
contetidos ja existe um equilibrio de respostas com quatro membros a referirem que partilhariam e outros quatro a dizerem que ndo, igualmente por
ndo serem seguires e ndo terem o habito de partilhar contetdos.

Problematica

Tendéncias emergentes: mobile

Revisio da literatura

e Carrera (2014):
Nova realidade: mobile marketing;
O mobile como um meio de promogao com importancia crescente e elevadas taxas de penetracao;
Mobile permite elevado nivel de partilha de emogdes entre seres humanos;
A Internet e o mobile ainda ndo estdo explorados em todo o seu potencial e novas inovagdes irdo manifestar-se a par do desenvolvimento
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tecnologico, que poderdo passar por ofertas mais ‘inteligentes’ aos consumidores, possibilitadas pelas caracteristicas da nova web semantica.
e Dias (2014):

Telemoveis como smartphones, emblemas de convergéncia entre telecomunicagdes moéveis e Internet;

Interagdes mais frequentes e mais curtas;

Reforgo da conectividade e flexibilidade no ambito das redes de relagdes proximas.
¢ King (2013):

Dispositivos mobile tornam comunica¢ao ainda mais pessoal ¢ comoda;

Experiéncias otimizadas para o consumidor final com base em critérios de segmentagdo sdo potenciadas por este servico.
e Krum (2010):

O marketing mobile é a forma mais pessoal de web marketing ¢ que permite melhor segmentagao.

Excertos entrevista
Diretora NPM
Montepio

Sobre a app para patrocinios: “Gostava muito. No caso da cultura tal como fizemos para o Mare Nostrum gostava que o passo fosse de facto um
agregador do que ja apelidamos de palcos em portugués, do que fazemos ou se faz em Portugal na area da musica ou do teatro. Fazemos isso
através do site mas obviamente as visualizagdes sdo sempre menores. E indo até um bocadinho mais longe... fazendo show cases, apresentagdes ao
vivo online em streaming para o mundo € de facto revelador da vontade que temos de fazer diferente e melhor e efetivamente chegar ao maior
numero de clientes que sejam clientes ou ndo porque hoje ndo és, mas amanha podes ser.”

Se as pessoas iriam descarregar: “Sim, mais uma vez ¢ como o mar. O que eu lhes estou a fazer ¢ dar a possibilidade de chegar a um bom conteudo
e que lhes interessa. Se a pessoa ndo gosta de musica portuguesa nunca ird descarregar, mas acho que tudo é bom desde que seja interessante.”

Excertos entrevista
gestor de social media

Considera que ndo deve ser criada uma app so6 para patrocinios.
“(...) ou te presta um servico ou ndo esta la a fazer nada.”

Grupos de discussiio

No que respeita a categoria do mobile como tendéncia emergente, quase todos os participantes dos dois grupos utilizam a app de Facebook
disponivel para mobile, mas se fosse criada uma aplicagdo mobile com objetivos exclusivamente comunicacionais sobre os patrocinios e eventos
patrocinados da sua institui¢do bancaria no grupo I a maioria demonstrou néo ter interesse em descarregar por considerarem que no acrescenta
nada de novo a comunicagdo efetuada pelos outros meios comunicacionais. Apenas dois membros consideraram a hipdtese de descarregar e apenas
se tivessem algum beneficio. No grupo II, constituido por clientes de outras instituigdes bancarias contrariamente existem mais membros a
considerar descarregar essa aplicacdo caso tivessem beneficios como informagio extra sobre as iniciativas ou descontos nos eventos patrocinados,
por exemplo. Um dos membros deste grupo refere que a diferenca esta na “(...) possibilidade de ir diretamente ao que se procura. A ideia de
aplicagdo parece mais facil, mais natural do que entrar no Facebook para ir ao banco. Ou seja, o Facebook permitiria um local de troca direta de
informacdes em forma de pergunta resposta e exposi¢do dos patrocinios em cartazes e tal... A aplicacdo ia permitir aceder a uma informagao direta
e mais detalhada sobre cada patrocinio e quem sabe até dar acesso a esses eventos patrocinados com alguns privilégios.” (P8). Neste grupo apenas
dois membros referiram que nunca iriam descarregar a aplicagdo da sua instituicdo bancaria destinada exclusivamente a promover os patrocinios.
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