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RESUMO

O presente artigo resulta de pesquisa monografica e traz como tema central a
importancia das Relagdes Publicas na gestdo estratégica de uma organizacdo nas midias
sociais. Busca-se investigar como o relag¢bes publicas, por meio da gestdo estratégica,
pode fortalecer a identidade de uma organizacéo atraves do Facebook. Com o intuito de
compreender 0s conceitos abordados, foi realizada uma observacdo na fanpage de O
Boticéario, com foco nas campanhas de Natal. Procura-se mostrar a relevancia do
profissional no meio digital, reforcando o planejamento como um meio eficaz; o
posicionamento da marca a favor da reputacéo; a utilizacdo do produto como contetido
relevante para o publico; a forca das interacdes e fas; e, o relacionamento como uma
oportunidade para as organizacoes.
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INTRODUCAO

E notavel a forca que as midias sociais* tém (e terdo) sobre as organizagdes. O
que muitas vezes falta € conhecer o puablico em questdo, elaborar um planejamento e
uma estratégia de comunicacdo eficaz. Pode-se dizer que os relacdes publicas sdo
preparados para essa funcdo, ja que intermediam a comunicagédo entre as instituicoes e
seus publicos. Avaliando as tendéncias do mercado, percebe-se que as midias sociais
sdo um meio em ascensdo e os profissionais de Relag¢des Publicas precisam comecar a

usufruir dessa oportunidade com maior autoridade.

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional do XVIII Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sul, realizado de 15 a 17 de junho de 2017.

2 Graduanda do Curso de Comunicago Social com Habilitagdo em Relagdes Plblicas da Universidade de Caxias do
Sul (UCS), e-mail: camile.calza@gmail.com

3 Professora orientadora. Professora dos cursos de Comunicagdo Social da Universidade de Caxias do Sul (UCS).
Mestre em Turismo pela Universidade de Caxias do Sul (UCS), e-mail: asschled@ucs.br

4 Carolina Terra (2012) conceitua midia social como: “aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e
politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas” (p. 202).
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Os consumidores estdo cada vez mais emitindo sua opinido através da
Internet®. Essa é uma realidade consolidada, que coloca como relevante a presenga on-
line® das instituicBes. E preciso estar atento & propria imagem perante o publico que ali
esta, aproximar-se e ouvir 0 mesmo para assim criar uma relagdo de confianca. E
possivel dizer que as midias sociais se tornaram um canal de comunicacdo empresarial,
seja para elogios, davidas ou criticas. Nao sdo poucos 0s casos de empresas que ndo tem
conhecimento de como se portar no meio digital ou ndo estdo preparadas para lidar com

essa realidade.

1 RELACOES PUBLICAS E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NA WEB 2.0

O trabalho do relagdes publicas, na obra de Dan Lattimore et al. intitulada
Relacgdes Publicas: profissdo e préatica (2012), é avaliado como uma atividade dindmica
na vida das organizacdes devido a grande diversidade de habilidades e capacidades que
o profissional pode exercer em seu campo de atuacdo. Entre elas: assuntos
governamentais, comunicacdo interna, comunicacdo de marketing e promocao,
consultoria e assessoria, desenvolvimento de captacdo de recursos, gestdo de crise,
interesses publicos, pautas multiculturais, pesquisa, publicidade, relacbes comunitarias e
com investidores e relacdes com a midia. Com isso, pode-se dizer que as Relacdes
Publicas aliadas ao planejamento estratégico podem proporcionar uma comunicagdo

eficaz para empresas e outras instituicoes.

As Relagdes Publicas sdo uma funcéo de liderancga e gestdo que ajuda a atingir
0s objetivos, definir a filosofia e facilitar a transformacdo da organizagéo. Os
profissionais das Relagdes Publicas se comunicam com todos os publicos
internos e externos relevantes para desenvolver relacbes positivas e criar
coeréncia entre as metas da organizacdo e as expectativas da sociedade. Esses
profissionais desenvolvem, executam e avaliam o0s programas da organizacao
gue promovem o intercdmbio de influéncias e 0 entendimento entre as partes e
0s publicos de uma organizacdo (LATTIMORE et al., 2012, p.23).

Por planejamento estratégico, segundo o administrador Djalma de Pinho

Reboucas de Oliveira, no livro Planejamento Estratégico: conceitos, metodologia e

5 Conjunto de redes de computadores interligados mundialmente pelo protocolo de comunicagdo digital TCP/IP, o
qual permite o acesso a informac@es e todo tipo de transferéncia de dados por meio de e-mail, redes ponto a ponto,
instant messengers, aplicativos para celulares e a World Wide Web, onde ficam os websites. (Strutzel, 2015, p. 222).

6 Segundo Pollyana Ferrari na obra Jornalismo Digital (2009), on-line quer dizer estar em linha, isto é, estar ligado &
rede ou computador.
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praticas (2002), entende-se o ato desenvolvido para alcancar o desejado, de modo mais

eficaz e com a melhor concentracédo de esforcos e recursos.

O propdsito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacdo viavel de avaliar as implicacbes futuras de decisdes presentes em
funcéo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de deciséo no futuro,
de modo mais répido, coerente, eficiente e eficaz (OLIVEIRA, 2002, p.36).

Sendo uma das principais atribuigdes das Relacdes Publicas, Margarida M.
Krohling Kunsch, em Planejamento de Relacbes Publicas na Comunicagdo Integrada
(2002), aponta que um planejamento estratégico guiado por um relagdes publicas tem
um carater proativo nas agdes de relacionamento das organizagdes com seus publicos.
Através do planejamento, podem-se fazer projecdes e prognosticos, prever possiveis
comportamentos e reagGes dos publicos diante de posicionamentos da instituicdo. Com
base nisso, o profissional tem a capacidade de encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para trabalhar a identidade da organizacdo, afim de prever e enfrentar
as reacdes da opinido publica em relacdo a mesma.

O contexto comunicacional nas organizacdes vem se alterando radicalmente
devido a influéncia da Internet e das midias sociais, apresentando inGmeras
possibilidades e desafios para as organizacdes, que devem repensar Seus Processos
comunicacionais para se adaptar a Web 2.07. Neiva, Silva e Lima em A perspectiva
relacional das redes sociais no contexto da comunicagéo organizacional (2012), dizem
que a mudanca mais relevante proporcionada é a possibilidade de colaboragdo em massa
e a transmissdo de informacdes através de redes de relacionamento nas quais 0s Usuarios
podem discutir assuntos de seu interesse, participando de um processo ativamente
comunicativo. Com isso, se a Web é 2.0, pode-se pensar em um cidaddo 2.0; isso
porgue, 0 processo permite que as pessoas sejam criadoras ou colaboradoras, algo que
antes era restrito a pequenos grupos e organizacdes.

E valido ressaltar que, antes de ser um publico digital, os individuos possuem
experiéncias off-line8., Assim, suas opinides e ideias sdo provenientes de outros vinculos.

Dessa forma, Aurélio Favarin, na obra RelacGes Publicas Digitais: 0 pensamento

7 Conforme Strutzel (2015), Web 2.0 é o termo utilizado para se referir ao entendimento das regras para obter sucesso
no meio on-line. Suas principais caracteristicas sdo a geragéo de contetdos por usuarios e a Internet como plataforma
de servicos.

8 “F usado para dizer que o usudrio ndo estd conectado & Internet. Propaganda impressa é uma publicidade off-line,
por exemplo” (FERRARI, 2009, p. 101).
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nacional sobre o processo de relagdes publicas interfaceado pelas tecnologias digitais
(2010), afirma que as mediacGes na Internet cada vez mais se aproximam dos dialogos
face a face e a Web 2.0 se torna uma plataforma de argumentos que estdo relacionados a
outras vivéncias do publico. Por isso, 0 autor diz que a gestdo da estratégia digital nas
organizagOes deve ter como base a comunicacdo de méao dupla e ndo apenas o objetivo
de gerar contetdo; o relacionamento de méo dupla atendera interesses das duas partes:
cliente e organizagdo. Entdo, as marcas, além de fornecer suas informacdes, devem
escutar seus publicos. Dessa forma, a Web 2.0 trouxe a possibilidade de equilibrio entre
interesses, reforcando a importancia do caréater estratégico das Relag¢fes Publicas.

2 A COMPLEXIDADE DAS MIDIAS SOCIAIS E DO USUARIO-MIDIA

Entre os conceitos de midias sociais, percebeu-se que a melhor maneira de as
definir ndo é através de termos e ferramentas, mas sim, descrevendo como essa
tecnologia € utilizada. David Meerman Scott, na obra Marketing e Comunicacéo na Era
Digital: fale diretamente com o cliente! (2015), define midia social como aquela que
fornece subsidios para que as pessoas partilhem ideias, pensamentos e relacfes no meio
on-line. O autor a diferencia da midia tradicional, pois os usuarios possuem liberdade
para criar e comentar contetdos em formato de texto, audio, video, imagens e
comunidades.

Diante das mudancas na sociedade da informacdo, ha a possibilidade de utilizar
as midias sociais como instrumentos de divulgacdo, exposicdo e expressao pessoal. Essa
midiatizacdo dos individuos € o que Carolina Franzon Terra em A atuacdo das
organizagdes nas midias sociais e sua relagdo com a comunicacdo organizacional
(2012), denomina de usuario-midia. “O usuario-midia € um heavy user tanto da Internet
como das midias sociais e que produz, compartilha, dissemina contetidos proprios e de
seus pares” (Terra, 2012, p. 202). A autora propde diferentes niveis de usuario-midia:
aqueles que apenas consomem contetido e replicam; os que participam com comentarios
em conteudos on-line de terceiros; e aqueles que, de fato, produzem conteudo.

Diante disso, Cibele Ferraz e Leticia Torres, no artigo Comunicacgdo Integrada
na Era das Midias Sociais (2013), enfatizam que as estratégias utilizadas nas midias
sociais devem ir além de informar ou persuadir através de apelos de consumo. As

autoras dizem que a onipresenca da informac&o tornou a comunicacdo mais dificil e isso



4% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTER XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Caxias do Sul - RS—15 a 17/06/2017

faz com que o grande desafio se torne o ato de se comunicar com publicos de interesse,
pois esses estdo cada vez mais heterogéneos e dispersos. Terra (2012) complementa
essa ideia dizendo que para atuar em midias sociais € necessario ter simplicidade, um
contetdo interativo, ambientes colaborativos, confianca, atualizagdo e dialogo, pois as

midias sociais sdo baseadas em relacionamentos e debates.

A midia social tem como caracteristicas o formato de conversacdo e ndo de
monodlogo; procura facilitar a discussdo bidirecional e evitar a moderacéo e a
censura; tem como protagonistas as pessoas e ndo as empresas ou marcas, isto é,
quem controla sua interacdo com as corporacfes sdo 0s proprios usuarios; tem
como principais valores a honestidade e a transparéncia; e privilegia a
distribuicdo em vez da centralizacdo, uma vez que tem diversos interlocutores
que tornam a informag&o heterogénea e rica (TERRA, 2012, p.203).

Em 2014, a E.Life Group® produziu uma pesquisa buscando entender as
motivacOes de relacionamento das pessoas com as marcas nas midias sociais; um dos
resultados buscava compreender o porqué de 0s usuarios seguirem as marcas. O maior
percentual é de 72% e condiz com 0s que querem saber novidades da marca; 52%
seguem porque admiram a marca e 26% pelo fato de as marcas responderem quando ha
interacdo do individuo. Também 25% seguem pelo posicionamento divertido, outros
19% por eles ou amigos trabalharem na empresa e 16% seguem marcas que tem uma
comunidade de usuarios ativa. Dessa forma, os individuos acompanham as marcas
principalmente para estarem atualizados quanto as novidades e oportunidades, além de
apoiar empresas que admiram.

A autora Camila Porto, no e-book Facebook e marketing: engajamento para
transformar fis em clientes® (2013), aponta que ha mais contetido disponivel do que as
pessoas conseguem consumir. Com isso, € necessario que as organizacfes criem
estratégias para que o conteido consiga atingir o maior nimero possivel de individuos,
considerando as seguintes ideias: vive-se na Era da Informacéo e na da Economia da
Atencdo, as pessoas criam filtros conscientes e inconscientes para a informacao,
conteddo possui mais visibilidade do que propaganda e empresas criam filtros
comportamentais para o conteudo.

Entre as midias sociais existentes, o Facebook foi um dos primeiros locais em

gue as pessoas insatisfeitas em todo 0 mundo apresentaram suas queixas, seu ativismo e

® Disponivel em: <elife.com.br/estudohabitos>. Acesso em: 3 abr. 2016.
10" Disponivel em: <camilaporto.com.br/2013/07/29/e-book-facebook-marketing-engajamento-para-transformar-fas-
em-clientes/>. Acesso em: 3 de abr. 2016.
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seus protestos. David Kirpatrick, na obra O Efeito Facebook: os bastidores da historia
da empresa que conecta 0 mundo (2011), diz que a midia social promoveu o que pode
se chamar de democracia digital, e suas ferramentas de comunicagéo viral permitem que
um grande numero de usuérios esteja a par do problema e se manifeste sobre ele

rapidamente.

3 ARELEVANCIA DA PRESENCA DIGITAL PARA AS MARCAS

Entende-se por marca ou brand (marca na lingua inglesa) a percep¢do dos
consumidores sobre uma empresa, um produto, um servi¢co ou uma experiéncia. Para
Strutzel (2015), uma marca ndo € definida pela organizacdo que representa, mas, pelo
pensamento de seus consumidores. O autor aponta que o principal objetivo do branding
é aumentar o valor comercial da empresa que refletird no potencial consumidor da
marca. Para que esse trabalho seja desenvolvido com eficiéncia, € preciso nortear as
acOes, as estratégias e o planejamento ao conceito de branding, assim a presenca da
marca serd mais assertiva diante do publico.

Diante das mudancas que a Internet trouxe para 0 mundo corporativo, as
empresas devem tornar sua comunicacgdo ativa no meio digital, pois o relacionamento
com clientes € o novo modelo de negdcios. Quando desejam comprar ou saber sobre
alguma coisa, muitas pessoas procuram primeiramente na Internet. Scott (2015) enfatiza
que o contetdo na web influencia no processo de compra, por isso deve ser apropriado
aos compradores da marca. Quando o conteldo € interessante, 0os consumidores tendem
a contar para amigos e compartilhar espontaneamente. E preciso entender que 0s
individuos ndo véo para a web buscando publicidade, mas, sim, as informacGes que

precisam.

O novo modelo de publicacdo na web ndo estd ligado a superpromocoes,
truques e mensagens. Tem a ver, sim, com contetdo — quando e onde ele é
necessario — e com o processo de marcar vocé ou sua organizacao como lideres.
Quando vocé entender seu publico, formado por essas pessoas que se tornaréo
seus compradores (ou aqueles que se inscreverdo, doardo, assinardo, entrardo
em contato, se oferecerdo como voluntarios, ou votardo), vocé podera elaborar
uma estratégia editorial e de contetdo apenas para eles. O que funciona é o foco
em seus compradores e seus problemas (SCOTT, 2015, p. 36).
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Para um melhor posicionamento do conteudo, Scott (2015) defende a
construcio de targets®, pois € um modo de entender o publico para entdo satisfazer suas
necessidades de informacdo. A fim de melhor compreendé-lo, pode-se refletir sobre as
seguintes questdes: Quem é o meu publico-alvo? Como vou alcanca-lo? Quais sdo 0s
problemas que posso ajuda-los a resolver? Como os entretenho e informo ao mesmo
tempo? Que tipo de conteudo ira atrai-los a comprar o que tenho a oferecer?

A partir da defini¢do do publico, é necessario trabalhar o relacionamento com o
mesmo. Luiz Alberto Vivan, na obra Publicidade interativa e marketing de
relacionamento na Internet (2005), caracteriza 0 marketing de relacionamento como um
conjunto de a¢bes que tem como objetivo construir, manter e desenvolver relagdes com
clientes no meio digital; fato que, é importante na atualidade, visto que os clientes
manifestam seus questionamentos e insatisfagdes o tempo todo na Internet. Para
acompanhar essa nova realidade de mercado, Strutzel (2015) diz que as organizagdes
devem implantar o SAC 2.0, o qual preza por respeito a interacdo e agilidade na solucéo

dos problemas de consumidores por meio das midias sociais.

4 A GESTAO ESTRATEGICA DO RELACOES PUBLICAS NO FACEBOOK

Para esta investigacdo, foi utilizado o método de Analise de Conteldo, aliado
as técnicas de Pesquisa Bibliografica, Entrevista e Observacdo, por meio da
Netnografia. Na Pesquisa Bibliogréfica buscou-se compreender conceitos relacionados
as Relacdes Pablicas e o planejamento estratégico; as mudancas ocorridas na sociedade
da informacdo devido ao advento da Internet; as midias sociais e a importancia da
presenca do relacdes publicas; e as tendéncias do marketing digital.

Para aprofundar e melhor entender o estudo de caso escolhido — as campanhas
de Natal de O Boticario'? veiculadas em sua fanpage em 2015 foram realizadas duas
entrevistas face a face. A primeira com a jornalista e coordenadora de contetdo de O
Boticario, Anelise Silveira; e a segunda, com o relacdes publicas e gerente de
planejamento da fanpage da marca, Eneias Brum. Ambos profissionais da W3haus,

agéncia de comunicacdo digital, localizada em Porto Alegre e Sdo Paulo. A unidade

11 Conforme Strutzel (2015), é a segmentagdo por comportamento com objetivo de entregar uma campanha de
marketing focada nas necessidades e desejos do consumidor.

2.0 Boticario é considerada grande parte do desenvolvimento da indistria da beleza no Brasil. A marca possui
aproximadamente 700 itens, divididos entre cremes hidratantes, protetores solares, maquiagens, perfumes,
desodorantes, sabonetes, shampoos, entre outros. Disponivel em: <grupoboticario.com.br>. Acesso em: 12 nov. 2015
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responsavel pelo O Boticario no meio on-line é a da Porto Alegre, sdo em média 40
pessoas envolvidas.

A técnica de Observagdo, por meio da Netnografia, foi colocada em pratica
através do acompanhamento da campanha de Natal veiculada na fanpage de O
Boticario. Ao total foram feitos 415 prints. O material corresponde ao periodo de
postagens realizadas do dia 9 de novembro a 25 de dezembro e foi coletado no intervalo
de 12 de novembro de 2015 e 26 de janeiro de 2016. Mesmo que a campanha na
fanpage tenha chegado ao fim no dia 25 de dezembro, a observacdo se estendeu até
janeiro devido aos comentarios de usuarios nas publicacGes referentes ao Natal, que ndo
eram mais respondidos.

A partir da aplicacdo das técnicas, foi possivel elencar categorias para a
Anélise de Conteldo, sdo elas: o planejamento da campanha de Natal; o posicionamento
da marca no Facebook; o contetdo trabalhado durante o periodo; a forga das interacfes

e dos fés na fanpage; e o relacionamento, que pode ser visto como uma oportunidade.

4.1 O PLANEJAMENTO COMO MEIO PARA BONS RESULTADOS

Através das entrevistas e da observacdo realizadas sobre a fanpage de O
Boticério, foi diagnosticada uma presenca forte do planejamento, o que demonstra
estratégia. No més de dezembro, em todos os dias havia pelo menos um post
relacionado a campanha de Natal, intercalados com outros assuntos de interesse do
publico-alvo, como beleza e cuidados pessoais. As cores, fontes e formatos das pecas
postadas mostram a existéncia de um planejamento e padrdo de identidade visual para
todo o contetido da campanha.

Durantes as entrevistas, a equipe relatou que, muitas vezes, atua conforme a
necessidade de O Boticario. Caso algum produto precise ser vendido, a agéncia dara
atencdo a essa solicitagdo. Caso queiram que o0s consumidores falem sobre uma
campanha, serd criado um conteddo para esse fim. Do mesmo modo, apesar de o
planejamento ser elaborado a longo prazo, é necessario que haja flexibilidade para
encaixar pautas gque se tornam tendéncias no momento e ndo podem ser percebidas
durante a etapa de planejamento, pois ocorrem posteriormente e sem previsao.

Uma das etapas mais relevantes do planejamento estratégico € a mensuracao de

resultados. Diante disso, a W3haus foi questionada sobre como era o processo de
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mensuracdo na fanpage de O Boticario; conforme informacdes cedidas por Brum
(2016), € realizada todo o més através de uma equipe que monitora 0 Google Analytics'®
0 tempo todo. A agéncia considera imprescindivel a presenca do planejamento nas
midias sociais. Brum diz que para criar um conteddo que interesse ao publico é
necessario entender o objetivo da marca. Com o planejamento é possivel definir onde o
cliente deseja chegar, como fazer para que isso ocorra; e também se deve estar
preparado para rever os fins se preciso.

Com o processo de planejamento bem estruturado, as estratégias de branding
refletem diretamente no Facebook de O Boticario. A propaganda em formato de
Storytelling'* pode ser considerada um forte exemplo. Até a data do print, a publicagdo
ja havia atingido 231 mil pessoas, 5.750 curtidas e 4.314 compartilhamentos; nimeros

expressivos:

Figura 1 - Storytelling de O Boticario veiculado na fanpage
i O Boticario
8

Bons perfumes trazem boas lembrancas. Neste Natal, recorde os melhores
momentos com as pessoas especiais da sua vida.

Fonte: Fanpage O Boticario (2015)

Na campanha de Natal, percebeu-se um posicionamento fortemente ligado a
boas lembrangas, momentos especiais e sentimentos positivos. Ouvindo os fas, O
Boticario fez com que eles se sentissem especiais e relevantes para a marca. Desse
modo, estavam demonstrando sua identidade e elevando o valor comercial da empresa

através de seu posicionamento, que reflete no potencial consumidor de O Boticario.

13 Segundo o Google, 0 Analytics permite que o individuo avalie o andamento de uma publicidade, bem como
acompanhe seus sites e aplicativos, videos e midias sociais. Disponivel em: <analytics.google.com>. Acesso em: 21
jun. 2016.

14 Segundo a Profd. Me. Sheron Neves (2015) no curso Storytelling: introducéo ao transmidia, ministrado na Escola
Superior de Marketing (ESPM), storytelling é uma técnica utilizada na publicidade, na qual a marca conta historias
com o intuito de alcancar o engajamento do publico.
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Durante as entrevistas, Silveira (2016) revelou que ha um trabalho aprofundado
com a marca a fim de definir seu posicionamento nas midias sociais. Para isso, analisa-
se 0 mercado, o tom de voz a ser utilizado e se constrdi a brand persona® da marca.
Brum (2016) disse que ndo existe exatamente uma humanizacdo nesse processo, como
de costume. A brand persona de O Boticéario se relaciona com o target da marca: uma
mulher de 25 a 35 anos, da classe B e C. A persona é amiga das fds e seu
posicionamento € direcionado pelas caracteristicas de O Boticario: a positividade, o
alto-astral e a crenga na beleza como transformadora — pontos comuns entre todas as
publicacgdes da fanpage.

O fato é que as marcas devem ver as pessoas além do consumo, como seres
humanos com mente, coracdo e espirito. Ao analisar os posts de O Boticario na
campanha de Natal em sua fanpage, é possivel perceber essa sensibilidade no
planejamento estratégico. O produto ndo é trabalhado somente como um item, passa a
ser uma inspiracdo, algo com que o cliente se identifiqgue. Como exemplo disso, durante
o0 periodo de analise, a marca apresentava seus produtos como sugestdes de presente,
com chamadas como: “Para meu amor”, “Para meu irmao” e “Para minha afilhada”.

Por isso, sugestfes de presentes na campanha de Natal de O Boticario sdo um
conteldo de interesse para o publico-alvo, pois trata-se de um momento em que as
pessoas procuram muito a marca para esse fim. Com isso, percebe-se que a marca traz
uma solucdo para seu target, algo que o publico feminino deseja saber. Outra
caracteristica interessante e atual presente na fanpage de O Boticario durante a
campanha de Natal foi a possibilidade de produzir conteldos personalizados, que

geravam resultados exclusivos para cada fa e um maior engajamento dos mesmos.

4.2 O RELACIONAMENTO COMO UMA OPORTUNIDADE

As midias sociais sdo um ambiente favoravel para o compartilhamento de
conteddo e desenvolvimento de dialogos. No caso de O Boticario, durante as
entrevistas, foi questionado qual era a estratégia para elaboracdo de conteldo da
fanpage, se interacdo, relacionamento, vendas, fidelizagdo do publico, posicionamento
de marca ou todas as alternativas. Brum (2016) revelou que a meta comum entre todos

os canais de O Boticario é a interacdo, algo que pode ser confirmado através das

15 Scott (2015) define persona como um representante de um tipo de consumidor identificado que seja de interesse
especifico para a organizacao.
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publicacBes que estdo sempre solicitando a participacdo e opinido dos fas; mesmo em
post comercial, ha, muitas vezes, a presenca da interagéo.

Além disso, muitos fas sdo apaixonados pela marca e pelos produtos e fazem
questdo de expressar no Facebook através de declaragBes carinhosas, emoticons®® e
compartilhamento de fotos dos produtos adquiridos em suas moradias. Esse tipo de
interacdo merece atencdo especial por parte dos profissionais que se relacionam com 0s
fas no Facebook, pois, ao demonstrar seu carinho, os clientes esperam um retorno da
mesma. Algo que muitas vezes ndo é feito pela equipe de O Boticério e pode trazer
frustracdo ao fa que cedeu parte de seu tempo para elogiar ou compartilhar sua
experiéncia com a marca. O Boticario responde varios comentarios desse estilo, mas
muitas vezes apenas com o0 emoticon cora¢do. Entende-se que a fanpage demanda muito
tempo dos profissionais envolvidos, mas a resposta torna-se muito simpléria para o fa.

Outro aspecto interessante na fanpage de O Boticario é que a interacdo pode
acontecer entre as proprias usuarias, que trocam experiéncias boas ou ruins sobre 0s
produtos da marca. Ja, algo questiondvel quanto as interacGes na pagina, é a constante
interagdo de mulheres com interesse em ser revendedoras de O Boticério. N&o se pode
caracterizar essa interacdo como negativa, mas nao € o objetivo da pagina, pois nao €
seu publico consumidor. Mesmo havendo um canal no site destinado a esse tipo de
contato, essa pergunta é frequente nos comentarios, esta presente em todos 0s posts.

Segundo Brum (2016), o que diferencia o Facebook é o relacionamento, que se
torna uma valiosa moeda de troca. Durante a analise dos prints na fanpage de O
Boticario foi possivel perceber que acBes de marketing de relacionamento estdo
presentes. Ha diversos posts em que a marca se propdem a ajudar o cliente a encontrar o
melhor presente e ainda receber descontos especiais. Porem, o Facebook é um canal de
relacionamento aberto para que as pessoas compartilhem o que pensam, por isso as
fanpages acabaram se tornando uma espécie de SAC (Servigo de Atendimento ao
Consumidor), onde os usuérios tiram duvidas, elogiam e reclamam das marcas.

No caso de O Boticario ndo ¢ diferente; o SAC é uma grande caracteristica da
fanpage, ha milhares de comentarios desse tipo e ocorrem com muita frequéncia. Diante
disso, Brum (2016) revelou que O Boticario possui a CRC (Central de Relacionamento
com o Consumidor), que trabalha em conjunto com a W3haus, monitorando tudo o que

as pessoas falam sobre O Boticario nas midias sociais e fora delas. E a CRC que

16 Caracteres tipograficos que ilustram uma expressdo facial. Sdo utilizados na internet para exprimir emogcdes.
Disponivel em: <infopedia.pt>. Acesso em 5 jun. 2016.
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responde aos comentarios e interacfes dos fds. Desse modo, 0 gerente de planejamento
enxerga a CRC como uma atividade de Relagdes Publicas no processo de comunicagédo
com o publico, mesmo que ndo haja um profissional presente na central.

Com a analise dos prints, pode-se dizer que O Boticério responde prontamente
aos seus fas, sejam comentarios bons ou ruins. Porém, isso ocorre até um certo nimero
de comentarios na publicacdo. Poucos dias apds, a empresa para de responder as
interacdes. Por vezes, situacdes graves ficam sem respostas, assim como demonstracoes
de amor pela marca ndo sdo correspondidas. Aparentemente a equipe responsavel
parece ndo dar conta da demanda de comentérios, visto que todos deveriam ser
atendidos. O caso abaixo, por exemplo, trata-se de uma declaracdo grave que ndo foi

respondida:

Figura 2 - Reclamacéo grave de cliente

@ Elizabeth Marcos Com toda certeza O Boticario nao tem nenhum problema

e logistico para entregar os "mimos” nababescos com que agraciam as
blogueiras da moda. Engquanto isso, quem paga pelos produtos que consome
fica como? Esperando, esperando, esperando... Quem sabe no natal de 2016
eu receba as compras que fiz ha quase um més atrds e que depois de
enviadas & transportadora, foram devolvidas a loja sem gqualquer motivo
justificével. A posicdo da loja? Enrolando, enrolando, enrolando... Que
PAPELAQ, O Boficérioll

Curtir - Responder - 73

Alexander Nazario Estou na mesma situagio e nao consigo contato
com eeses safados de jeito nenhum...

Curtir - Responder - i3 2

Elizabeth Marcos Eu consegui contato Alexander Nazario, tenho
varios protocolos de atendimento, mas ndo adianta nada porque
ninguém sabe informar coisa nenhuma e muito menos oferecer uma
solucdo. Lamentavell

Curtir - Responder - g5 1

Fonte: Fanpage O Boticario (2015)

Além de uma reclamacdo do servico da empresa, a cliente ainda expde a
situacdo de relacionamento da marca com o0s blogueiros como uma preocupacao
prioritaria para O Boticario. Uma imagem distorcida, mas que esta disponivel para que
todos os usuarios do Facebook possam visualizar. A declaragdo é um problema sério,
porém a falta de resposta a torna muito pior. Ha diversas reclamagdes do servico de e-
commerce de O Boticario e de pedidos que ndo foram entregues no prazo. As pessoas
comentam mais de uma vez, espalhando sua insatisfagdo em diversos posts na tentativa
de resolver ou chamar a atencdo da marca. Grandes empresas vivem essa realidade, que
pode ser revertida se houver maior esforgo no relacionamento com o cliente a fim de

encontrar uma solucéo para os problemas apresentados.
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Durante a campanha de Natal de O Boticario em sua fanpage, os fas também
interagiam através de reclamacdes e elogios aos atendentes das lojas fisicas, ou,
querendo resolver problemas que ali tiveram. Outros relatavam situagdes ruins com as
revendedoras. E uma tendéncia do consumidor na atualidade, se insatisfeito recorre ao
Facebook, independentemente de onde tenha adquirido o produto ou servico. Um fato
desagradavel para a marca é que alguns funcionarios fazem comentarios indevidos que
prejudicam O Boticario. Essas ocorréncias mostram que existe um problema de
comunicagdo interna na empresa, que reflete nas midias sociais. Entende-se, a partir da
observacao dos posts, que eles ndo conhegcam outra maneira ou sejam melhor ouvidos
por ali, pois trata-se de um local de impacto.

E visivel que O Boticario possui diversos publicos internos, desde producio a
revendedores e franqueados, 0 que torna o controle da comunicagdo complexo. Porém,
esse trabalho é importante para a boa reputacdo de O Boticario perante a sociedade, pois
as insatisfacOes ficam expostas na fanpage. Nesse caso, a atuacao do relagdes publicas
no CRC também seria eficaz a fim de melhorar o gerenciamento desses diferentes tipos
de relacionamento, respondendo aos questionamentos publicados na fanpage e 0s

encaminhando aos responsaveis.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A investigacdo desenvolvida neste trabalho tem por objetivo analisar a
importancia do relacfes publicas na gestdo estratégica de uma organizacdo nas midias
sociais. O corpus dessa pesquisa, a fanpage de O Boticério, forneceu informacdes
importantes para reforcar esse posicionamento. O fato de contar com um gerente de
planejamento com formacgdo em Relagdes Publicas ressalta a administracdo estratégica
nas midias sociais, controlando tudo o que é comunicado, observando e entendendo o
publico-alvo. Assim, as percepcOes geradas pelos fas possibilitam alinhar os objetivos
da marca aos do target através de campanhas bem elaboradas, que apontam cuidados
com temporalidade, identidade e mensuracdo de resultados. Caracteristicas que séo
referéncia durante o processo de planejamento em Relacgdes Publicas.

No caso da fanpage de O Boticario, o contedo é definido a partir do
planejamento. Entdo, mesmo que o relagBes publicas ndo esteja presente no processo,
ele oferece subsidios e conhecimento para que a equipe possa criar as pautas. Existe

uma influéncia indireta do profissional nessa acdo. Assim, € possivel perceber a
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sensibilidade transmitida pelo relagdes pablicas na elaboracéo dos contetidos na fanpage
de O Boticario, pois 0 produto nao é trabalhado somente como um produto, mas sim
como algo que o cliente seja capaz de se identificar. Também, percebe-se a preocupacao
da marca com sua reputacdo no Facebook, um dos pilares das Rela¢es Publicas, pois a
organizacdo utiliza estratégias que elevam seu valor comercial atraves de um bom
posicionamento; o que, pode ser um fator decisivo para a compra.

Conforme abordado nessa investigacdo, as midias sociais s&o um ambiente
favorével para o compartilhamento de conteido e desenvolvimento de dialogos. Para O
Boticério, o principal objetivo em sua fanpage € gerar a interagdo, fato que torna
interessante a presenca de um relacGes publicas no planejamento estratégico. Isso
porque, durante a analise foram visualizados diferentes perfis de usuarios que se
manifestam na fanpage e é necessario um olhar diferenciado sobre cada um deles,
inclusive para o publico interno da empresa, que também se manifesta. Os profissionais
da comunicacdo devem estar atentos, respondendo prontamente para adquirir simpatia e
vantagem competitiva. O Boticario trabalha dessa maneira no Facebook, porém o
relacionamento com os fas ainda pode ser visto como uma oportunidade de crescimento
para a marca. Com a visdo de um relagGes publicas nesse contexto, a realidade poderia
ser revertida em uma oportunidade de mudanca e melhora no relacionamento com o
publico de O Boticéario na fanpage.

Percebe-se que a gestdo de Relagdes Publicas em uma fanpage pode fortalecer
a identidade de uma organizacdo através do planejamento estratégico, aliado ao estudo
de um bom posicionamento para a marca, visando sua reputacdo nas midias sociais. A
participacdo do profissional na elaboracdo do conteldo e gerenciamento do
relacionamento entre a organizacdo e interacbes de seu publico também é muito
relevante nesse processo. Portanto, o perfil criativo, estratégico e multitarefas do
relacbes publicas se encaixa perfeitamente nas midias sociais. Dessa forma, o
profissional se torna necessario e com vasto campo de atuacdo na atualidade, visto que
as midias sociais sdo parte do cotidiano da sociedade e se tornaram uma ferramenta

importante para a comunicagdo organizacional.
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