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Resumo

A relacdo entre as marcas e os consumidores mudou
com o surgimento da Web 2.0. O tradicional modelo de
comunicagdo one-to-many da lugar ao modelo
multidirecional many-to-many. Consequentemente, 0
consumidor emancipa-se. Para sobreviver e conseguir
vantagens econdmicas, as empresas, agora mais do
que nunca, devem adoptar estratégias de marketing de
relacionamento e prestar especial aten¢cdo a alguns
factores-chave, como a lealdade, a confianga e a
satisfacdo. Tais estratégias, quando bem sucedidas,
contribuirdo para a ocorréncia de brand engagement e
ao “passa palavra” positivo. Desta forma, ndo s6 sera

possivel as empresas manterem o seu leque de

consumidores, mas também alcancar novos,
aumentando a sua quota de mercado.
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Abstract

The
changed with the appearance of the Web 2.0. The

relation between brands and consumers has

traditional communication model one-to-many gives
place to the multi-directional many-to-many model.
Consequently, the consumer emancipate himself. In
order to survive and achieve economical advantages,
companies, now more than ever, should adopt
relationship marketing strategies and pay particular
attention to some key factors such as trust, loyalty and
satisfaction. Those strategies, when succeeded, will
lead to brand engagement and positive word of mouth.
This way, companies will not only maintain their existing
consumers, but also achieve new ones, increasing their

market share.
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1. Introducao

A Internet alterou a forma como os consumidores e as marcas se relacionam, mas foi
sobretudo com o desenvolvimento da Web e concludentemente com o advento da Web 2.0

que tal relagdo teve que ser repensada e refeita.

O conceito Web 2.0 surgiu primeiramente em 2004, pelas maos de Dale Dougherty, como
forma de designar a segunda geracao de comunidades e servicos baseados numa plataforma
web ou rede social. Novas e variadas aplicagdes surgiram sobre essa denominagao,
nomeadamente, os blogs, podcasting, wikis e as redes sociais online. Consequentemente, e
sensivelmente no mesmo periodo, surge o conceito de Web 1.0, referindo-se a geracao

anterior.

A Web 2.0 representa portanto uma transformacdo tecnolégica, um novo aspecto
qualitativo da Internet. O que a distingue da anterior Web consiste no comportamento do
usudrio que passa de actor passivo para activo; na transicdo da era de produgdo para a era

de colaboracao.

Para Meadows-Klue (2008, p. 247) “dentro do ADN da Web 2.0 encontra-se a criacdo de
plataformas que ligam as pessoas entre si (redes sociais), a capacidade de produzir e
compartilhar conteddo com os outros (social media), o sucesso na elaboracdo de quadros de
trabalho para participacdo (em vez de produzir todos os conteudos) e a extrac¢do e o
processamento de alguns dos conhecimentos de uma comunidade e, em seguida, ser

compartilhado de volta (inteligéncia colectiva)."

2. Modelo de comunicacao "many-to-many” e a

emancipacao do consumidor

Quando foi feita a passagem da Web 1.0 para a Web 2.0, as organiza¢bes que ja usavam a
Internet para comunicar com os seus targets ou que comegavam a fazé-lo perceberam que o
tradicional modelo de comunicacdo que imperava dentro e fora da Web (“one-to-many”)
comecava a ser complementado por outro (“many-to-many”) cada vez mais popular entre os

cibernautas e que pouco a pouco estava a alterar a realidade comunicacional.
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Com o habitual modelo de comunicacdo de marketing “one-to-many” a mensagem é
transmitida por um emissor (neste caso uma organiza¢ao) através de um meio para um
vasto grupo de receptores (aqui os consumidores). O meio é importante como veiculo de
transmissao de informagdo e o consumidor é considerado como homogéneo, com pouca ou

nenhuma relagcdo ou contacto com a organizag3o.

Por sua vez, com o modelo de comunicacdo “many-to-many” a mensagem deixa de ter uma
Unica fonte para ter vdrias, com ou sem anonimato e distanciadas geograficamente.
Organizagdao e consumidor tornam-se em simultdneo emisores e receptores, numa relacao
marcada pela interactividade que a Web 2.0 proporciona. Por outras palavras, as
organizacbes podem enviar mensagens pelo meio, interagir entre elas e com os
consumidores. Por sua vez, estes ultimos podem relacionar-se com o meio, entre si e com as
organizagdes, influenciando a decisdao de compra (Hoffman e Novak, 1996). Os usudrios nao
sdo mais meros receptores passivos, nem mesmo receptores activos e interactivos. A grande
mudanca consiste na possibilidade que a Internet de hoje lhes oferece para criar e produzir
informacdes e mensagens, isto é, de serem também produtores. Isto significa que o cidadao
encontrou nas novas tecnologias canais que permitem uma participagdo activa na
constru¢do da opinido publica, originando uma comunica¢do multidireccional (Baraybar,
2007). Surge uma abertura para a resposta, para a troca e discussdo, num meio que oferece
iguais oportunidades e onde, num circulo causal, A age sobre B que em retorno age sobre A.
Por outras palavras, é feita a passagem do modelo vertical de informacdo e de

conhecimento para o modelo horizontal (Cebrian, 2008).

Também a propria mensagem sofre alteracdes com o novo modelo comunicacional:
havendo mais fontes de informacdo, de um modo geral sem relagdo entre elas, o conteldo
divulgado por uma organizacao é facilmente contrastado e compementado com outros
dados, que poderdo ser percebidos como mais crediveis do que os da organizacdo

(Mathwick, 2006; Claricini e Scarpi, 2007; citado por Sicilia e Palazén, 2008).

Importa salientar que nesta mudanca de paradigma comunicacional estd implicita a
deslocacdo do controle da comunica¢cdo. Nos media tradicionais e na era da Web 1.0 as
empresas detinham o controle da informacdo exposta, o acesso e a interactividade que

queriam criar. Actualmente, com a Web 2.0, este poder vai directamente para os usuarios
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em igualdade de oportunidades (Cebrian, 2008). Citando Penz (2007) "a Internet favorece os
consumidores e marca uma importante mudan¢a no poder de negociacdo a favor dos

consumidores ao reduzir o desequilibrio da informacdo” (Harrison et al., 2006, p. 972).

De acordo com Denegri-Knott (2006), esse poder é usado pelos consumidores de quatro
formas diferentes: (1) Controle sobre a relagdo com as organizagdes. Em contextos online, os
consumidores podem estabelecer relagdes com os produtores sem esforco, sempre que
quiserem (Denegri-Knott 2004, 2006). (2) Informagdao como poder. Os consumidores
aprendem mais sobre as praticas de negdcio, sobre a concorréncia e 0s seus pregos e com
essas informacdes ficam com mais poder de negociacdo (Harrison et al.,, 2006). (3)
Agregacao. As comunidades online podem ser organizadas em qualquer lugar e a qualquer
momento, permitindo aos consumidores reunirem-se e trocarem experiéncias sem tomarem
muito tempo (Muniz e O'Guinn, 2001, Denegri-Knott, 2006). (4) Participacdo. Ao recolherem
informacdo e trocarem experiéncias (uma forma ja por si de participarem) nas comunidades
online, os consumidores sao capazes de reduzir os riscos e de ganhar mais controle sobre as

actividades de consumo (Denegri-Knott, 2004;. Harrison et al, 2006; Pires et al., 2006).

Em suma, o consumidor torna-se cada vez mais num "prosumerl", ou seja, num consumidor
também produtor e, por essa razdo, com voz activa. Isto significa que no seio da comunidade
cibernauta o poder de ser ouvido foi extendido, mas ainda ndo democratizado. E importante
ndo descurar que a internet, muito embora esteja ao alcance de um crescente niumero de
populagdes, presentemente ainda nao é acedida com iguais oportunidades por todos, nem
tdo pouco existe uma literacia digital mundial homogéna. De acordo com os dados da
Internet World Stats o numero estimado de usudrios a 31 de Marco de 2011 era de

2.095.006.005 numa populacdo mundial de 6.930.055.154.

! Combinag3o dos termos ingleses “producer” e “consumer”, cunhado por Alvin Toffler em
1980 no seu livro “The Third Wave”.
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3. O marketing relacional como solucao na era da Web
2.0

Esta alteragdao do paradigma comunicacional contribuiu, como pudemos constatar, para a
perda do controlo por parte das organiza¢des sobre a informacdo difundida em relacdo as
suas marcas e sobre elas. Contudo, encontraram igualmente neste meio uma ferramenta
idénea que lhes permite estabelecer uma comunicagdao “one to one”, directa, com os seus
publicos-objectivos e conhecer melhor as suas necessidades. Como resultado elas deixaram
de estar na posicao (ou ndo deveriam estar) de agir sem ter em consideragao as opinides,
crencas e sentimentos dos consumidores, reforcando-se assim a indispensabilidade da

aplicacdo de uma estratégia relacional entre elas e os seus clientes.

Esta necessidade de passagem do marketing transaccional (onde o objectivo imediato reside
no aumento da quota de mercado) para o marketing relacional (onde a finalidade primeira
esta na melhoria da retencdo do consumidor) ndo é uma ideia nova, visto que foi prevista ha

mais de uma década (consultar a titulo de exemplo Gronroos, 1996).

Em 1983 a expressdo marketing relacional era ja usada por Leonard Berry, com o seu livro
Relationship Marketing, para explicar uma nova forma de '"atrair, manter e - nas
organizacdes de multi-servicos — reforgar as relagcdes com o cliente" (p. 25). Desde entdo, o
conceito tem sido citado e modificado por varios autores e originado um outro: o marketing
de relacionamento com os clientes (também conhecido como customer relationship
marketing - CRM). A expressdo marketing relacional é usada neste trabalho para definir um
tipo de marketing que visa a criacdo e manutencao de relacdes estreitas e colaborativas.
Usando as palavras de Berry (2002, p. 73), ''uma filosofia, ndo apenas uma estratégia, uma
maneira de pensar sobre os clientes, o marketing e a criacdo de valor, ndo apenas um

conjunto de técnicas, ferramentas e tacticas'.

Também Gummesson (1999) antecipou esta transicdo e a valorizacdo das relagdes no
marketing quando referiu que o marketing transaccional precisava de ser substituido ou

complementado por um novo conceito que se centrasse no valor das rela¢des e interac¢oes.

Com o surgimento da Internet, e especialmente da Web 2.0, o que aconteceu foi que se

tornou vital para a sobrevivéncia das organizacOes estabelecer uma relacdo estreita e de
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longo prazo entre as suas marcas e os consumidores. Agindo deste modo os marketeers
conseguirdao vantagens econdmicas (Reichheld, 1996; Blackston, 2000; Winer, 2001;
Dowling, 2002), manterdo os seus clientes e converté-los-do em embaixadores da marca, o
que ira contribuir para a obtenc¢do de novos clientes. Assim sendo, as marcas nao sao mais
consideradas propriedades unicamente das companhias, mas também dos consumidores
(Pino, 2007a), e estratégias que podem necessariamente ndo gerar mais vendas, mas que
poderdo causar uma atitude de aproximacdo entre o publico e as marcas, tornam-se

necessarias (Pino, 2007b).

Importa ainda referir que a Web 2.0 e a consequente alteracdo dos tradicionais papéis de
emissor e de receptor tornaram obsoletas as praticas de marketing de relacionamento de
outrora, ndo devendo ser por isso replicadas nos nossos dias. O tom usado para falar com os
clientes, por exemplo, deve ser diferente. Usando as palavras de Meadows-Klue (2008), “o
marketing relacional para a geracao Facebook exige pensar e actuar de forma diferente”
(pg.245). McWilliam (2000) acrescenta que os gestores de comunicagdo precisam de
compreender as bases do didlogo que poderdo levar a uma relacdo forte e redefinir as suas
proprias mensagens num contexto online. A comunicagao ndo deve mais vir de cima, mas do
mesmo nivel. Por outras palavras, as empresas devem conversar com 0s seus consumidores
tal como os amigos fazem. "Quando as marcas falam sobre relacionamentos em marketing,
e procuram o "amor" que querem que os clientes partilhem, a maioria age através da lente
de uma relacdo pai/filho. Porém, o nosso infante cresceu" (Meadows-Klue, 2008, pg. 250).

Sdo as empresas que se devem adaptar aos clientes e ndo o inverso (Wind e Mahajan, 2001).

Para que seja desenvolvida uma relagdo entre ambas as partes ha que ter em consideracgao
as razbes que levam os publicos-alvo a participarem nesse didlogo emocional, isto é, os
factores que contribuem para o envolvimento com a marca. Nesse sentido interessa

considerar trés factores-chave: confianca, lealdade e satisfacao.

Duma perspectiva marketeniana, a confianca é um factor crucial no estabelecimento de uma
relacdo de longa duracdo bem sucedida (Dwyer et al, 1987; Anderson e Narus, 1990), tendo
um papel significativo nas actividades do consumidor uma vez que afecta a manutencao da
guota de mercado, a elasticidade ao preco e, usualmente, contribui para a reducdo de

incertezas (Gommans et al, 2001). A confianca possui também uma liga¢cdo na construcdo e
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manutencdo da lealdade a marca (Cowles, 1997; Doney e Cannon, 1997; Chaudhuri e

Holbrook 2001).

Para Jap e Weitz (1995) a confianga consiste na “capacidade de prever com fiabilidade as
accdes da outra parte na relacdo e na crenca de que o outro parceiro ndo vai agir de forma
oportunista, ainda que tenha oportunidade de o fazer” (p. 2). Morgan e Hunt (1994)
conceptualizam a confianca como “existente quando uma parte tem confianca na
confiabilidade e integridade de um parceiro de troca” (p. 23). Por sua vez, Moorman,
Deshpande e Zaltman (1993) definem-na como “vontade de confiar num parceiro de troca
em quem sentem confianca” (p. 315). Doney e Cannon (1997) descrevem o objecto de
cognicdo como “a credibilidade e benevoléncia percebidas de um publico objectivo de

confianga” (p. 36).

Por outras palavras, a confianca tem sido analisada desde duas perspectivas. De um ponto
de vista comportamental ela é considerada como a vontade de confiar ou contar com o
outro (Kumar et al., 1995; Geyskens et al., 1996; Siguaw et al., 1998). De um angulo
cognitivo a confianga é associada a um conjunto de crencas (Anderson e Narus, 1990; Doney
e Cannon, 1997). Considerando a confianca como uma componente cognitiva, a literatura
sugere que o termo seja definido segundo trés tipos de crencas (consultar, por exemplo,
Mayer et al., 1995; Ridings et al., 2002): competéncia (a percepg¢ao do consumidor de que a
outra parte possui os conhecimentos e as competéncias para actuar na relagao e satisfazer
as suas necessidades) (Coulter e Coulter, 2002); honestidade (a crenca de que a segunda
parte manterd a sua palavra, cumprird as suas promessas e sera sincero) (Gundlach e
Murphy, 1993; Doney e Cannon, 1997); benevoléncia (reflecte a crenca de que uma das
partes estd interessada no bem estar da outra; a vontade da outra parte em fazer um

esforco para alcancgar objectivos comuns) (Ganesan, 1994).

Para Morgan e Hunt (1994), a componente comportamental advém da componente
cognitiva, como tal devera ser percebida como um indicador de confianca. Isto é, a vontade
ou capacidade de confiar na outra parte resulta do facto de existirem previamente razoes

cognitivas (crencas) que justificam esse comportamento.

A lealdade/fidelidade é outro conceito bastante discutido na investigagdo em marketing

tendo recebido varias definicdes ao longo dos tempos. Engel, Kollat e Blackwell (1982)
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definiram-na como “a resposta preferencial, atitudinal e comportamental em relagao a uma
ou mais marcas de uma categoria de produto, expressa ao longo de um periodo de tempo
por um consumidor” (Anderson e Srinivasan, 2003, pg.125). Outros investigadores
descreveram lealdade como “uma atitude favoravel em relagdao a uma marca, resultando na
aquisicdo consistente da marca ao longo do tempo” (idem, 2003, pg.125) (Assael, 1992;
Keller, 1993). Segundo estas ultimas definicdes a lealdade é expressa por uma inten¢ao em
manter uma relacdo no futuro traduzindo-se na continuacao da compra. Porém, esta medida
tem sido criticada, visto que os consumidores com fraca ligacdo e pouca lealdade poderdo
reportar altas expectativas de continuidade devido a percep¢ao de grandes custos na
mudanca ou devido a falta de tempo para avaliar outras alternativas (Oliver, 1999). O
mesmo autor prop6s uma definicdo de lealdade como sendo “um profundo compromisso
em recomprar frequentemente um produto/servigo consistentemente no futuro, causando
repeticdo de compra da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar das
influéncias situacionais e dos esforcos de marketing com potencial para provocar mudanca
de comportamento”. Deste modo, a lealdade implica uma preferéncia por uma marca ou
companhia em particular, embora haja outras alternativas satisfatorias. Para além disso,
“para que um consumidor se torne leal e se mantenha como tal ele ou ela deve acreditar

que os produtos da empresa continuam a oferecer a melhor op¢ao” (idem, p. 35).

Comummente a lealdade tem sido analisada segundo dois pontos de vista: lealdade na
atitude e no comportamento (Gremler, 1995; Hallowell, 1996; Auh et al., 2007). A formacao
de uma atitude precede a intengdo comportamental e o comportamento actual, sendo
definida pelos sentimentos que levam ao apego geral as pessoas, aos produtos ou aos
servicos de uma organiza¢do. Baldinger e Rubinson (1996) concluiram que compradores
altamente leais tendem a manter-se leais se a sua atitude perante a marca é positiva. Para
além disso, a habilidade em converter um comprador infiel (“switching buyer”) num
comprador leal é maior se o comprador possui uma atitude favoravel perante a marca. Por
outro lado, a lealdade no comportamento tem sido definida em termos de repeticao do
comportamento de compra, frequéncia de visitas a uma loja ou percentagem de gastos
(Nilsson e Olsen, 1995). Entre as duas dimensdes Mittal e Kamakura (2001) sugerem outra

gue representa a intengdo em agir no processo de decisdo de compra, uma predisposicao
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em comprar uma marca pela primeira vez ou o compromisso de repeticdo da compra da

actual marca: intengao comportamental.

Obter a lealdade do consumidor tem sido considerado um aspecto vital com o propésito de
obter sucesso e sustentabilidade no tempo (Keating et al, 2003), uma vez que ndo sO
contribuird para futuras intengdes de compra, mas também favorecera altos niveis de “passa
palavra” positivo (Hallowell, 1996), baixara a sensibilidade ao preco (Lynch e Ariely, 2000),
contribuird para obter receitas mais estaveis e maiores (Knox e Denison, 2000), reduzira a
passagem para os concorrentes (Yi e La, 2004), permitird a manuteng¢do de pregos premium,
dara maior poder de negociacdo com os canais de distribuicdo, baixard os custos de venda e
trard vantagens sinérgicas de extensdes de marca de produto/categorias de servico

relacionado (Reichheld, 1996).

Para alguns investigadores, a ligacdo entre a satisfacdo e a lealdade parece quase intuitiva e
varios tentaram confirma-la (Newman e Werbel, 1973; Woodside et al., 1989; Cronin e
Taylor, 1992). Os resultados encontrados sugerem que a forca da relacdo entre a satisfacdo e
a lealdade varia significativamente consoante diferentes condi¢cdes. Por exemplo, Jones e
Sasser (1995) descobriram que a forca mencionada depende da estrutura competitiva da
industria. Oliver (1999) concluiu que a satisfacdo conduz a lealdade, mas a verdadeira
lealdade sé pode ser alcancada quando outros factores estdao presentes. Além disso, a
lealdade implica a satisfacdo, mas a satisfacdo ndo leva forcosamente a lealdade (Waddell,

1995; Oliver, 1999).

Obtemos satisfacdao quando percebemos que as nossas expectativas quanto a performance
da outra parte foram cumpridas ou excedidas. Insatisfacdo ocorre quando tais expectativas
nado sado alcangadas. Para Gruen (1995) o objecto definido consiste "na medida em que os
beneficios efectivamente recebidos atendem ou excedem o nivel de percep¢ao equitativo
dos beneficios" (p. 457). Alguns autores acreditam que o simples cumprimento dos
desempenhos esperados pode ndo conduzir necessariamente a satisfacdo, mas a um
sentimento neutral de indiferenca. Como consequéncia, a satisfacdo resulta quando hd um

desempenho excedido (Bauer et al, 2002).

Segundo a teoria do fluxo do pensador da psicologia positiva Mihaly Csikszentmihdlyi (1990),

o ser humano é capaz de viver momentos de estado positivo caracterizados pela imersdo
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total e por um elevado nivel de prazer durante varias atividades, relacionadas por exemplo
com a musica, desporto, etc, independentemente se ha qualquer tipo de recompensa
externa (estado de fluxo). Este estado de satisfacdo Optima poderd igualmente ocorrer
durante a interacgdo com um determinado produto/servico, destacando-se assim a
importancia que a qualidade do desempenho do servico/produto presta na obtencdo de

satisfacdo.

Resumindo, se um cliente estda satisfeito com uma marca, confia nela e lhe é leal, entdo a
companhia logrou em alcangar o desejado envolvimento com a marca e em obter outro

factor importante: tornar os seus clientes embaixadores da marca.

4. “Passa palavra” electronico

Nos ultimos anos a Internet tornou-se num importante meio de comunicacdo para a
ocorréncia do “passa palavra” (word of mouth) digital, positivo ou negativoz. Tal facto
sucede porque, por um lado o nimero de cibernautas estd a crescer diariamente3, e, por
outro, com a emergéncia da Web 2.0 surgiram diferentes tipos de redes sociais online que
propiciam a troca de experiéncias e de informacgGes através do “passa palavra” e que tém

obtido uma aceitacdo e penetracdo favoraveis.

Para Arndt (1967, p.3) o “passa palavra” ocorre quando ha “uma comunicacdo oral, de
pessoa para pessoa entre um receptor e um comunicador, sendo o primeiro percebido pelo
receptor como sendo ndo-comercial em relacdo a uma marca, produto ou servico”. Segundo
Westbrook (1987, p. 261) o “passa palavra” refere-se a “todas as comunicacdes informais
dirigidas a outros consumidores sobre a propriedade, uso ou caracteristicas de
determinados bens e servicos ou sobre os seus vendedores”. Outras definigdes mais

contemporaneas descrevem-na como uma forma de “comunica¢do interpessoal em que

% Sabe-se que o “passa palavra” negativo tende a ser de natureza emocional, estando
associado a insatisfacdo e é duas vezes mais persuasivo na influéncia da opinido do receptor.
Por sua vez, o “passa palavra” positivo é de natureza cognitiva, muitas vezes associado com
a qualidade do servico (Sweeney et al. 2005).

* De acordo com os ultimos dados (2010-06-30) da InternetWorldStats.com, de 2000 para
2010, houve um crescimento de usuarios de Internet de 444,8%.
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III

nenhum dos participantes é fonte de informagdo organizacional” e como sendo “o acto de
contar, pelo menos, a um amigo, conhecido ou familiar sobre uma experiéncia satisfatéria

ou insatisfatéria com um produto” (Halstead, 2002, 1-12).

Como tentativa de colaborar na construcgdo tedrica da definicdo do conceito, sugere-se que
se entenda o objecto em analise como um processo comunicacional, podendo ocorrer num
canal oral ou escrito, entre um emissor e um receptor ligados por uma mesma rede social,
com a finalidade de prover e/ou trocar opiniGes, percep¢bes ou factos, positivos ou
negativos, que irdo afectar a percepcao do receptor, bem como, eventualmente, o seu

comportamento em rela¢do ao objecto de conversacao.

O fendmeno “passa palavra” em muito recorda a teoria do “fluxo de comunicacdo a dois
niveis”, segundo a qual a influéncia dos meios de comunicagcdao nem sempre é directa, sendo
qgue os lideres de opinido (receptores da mensagem vinda dos meios de comunicacado)
influenciam segundo a interpretacdo que fazem da mensagem a sua rede social. Gladwell

(2002) descreve estes lideres de opinido como “peritos

4 (Il

mavens”), isto é, "especialistas de
informacao", pessoas nas quais confiamos para que nos déem novas informacgbes. Na

”n

opinido de Gladwell, os “mavens” produzem uma “epidemia de “passa palavra”” com base
nos seus conhecimentos, competéncias sociais e habilidade para comunicar - "os peritos sdo

realmente os corretores de informacao, partilhando e trocando o que sabem” (idem).

Varias sdo as razdes da origem e da popularidade do “passa palavra”. Importa destacar

algumas:

Vivermos numa era em que o acesso a informacao é facil e rdpido, em que somos inundados
com grandes quantidades de informagdao sem termos tempo de investigar e de deliberar
sobre todos os dados obtidos, e em que ainda somos sujeitos a milhares de anuncios
publicitarios por dia. O “passa palavra” surge como um meio necessario para poupar tempo
(um “time saver”) e que ajuda a lidar com o excesso de informacdo, ao permitir que outras
pessoas, apos recolherem, analisarem a informacado e experienciarem o produto ou servico,
partilhem as suas experiéncias e conhecimentos (Silverman, 2001). “A medida que os
mercados se tornaram saturados de informacdes e produtos, é cada vez mais dificil para os
consumidores conhecerem e processarem todas as alternativas (...) em tais circunstancias,

assessores competentes (...) podem ajudar os consumidores a ficarem informados sem se
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envolverem em actividades de pesquisa cognitivamente exigentes e demoradas”

(Wiedmann, Walsh e Mitchell, 2001, p. 196).

Outro possivel motivo da procura do “passa palavra” esta relacionado com a teoria da
dissonancia cognitiva4. Depois de os consumidores se decidirem por uma marca, por vezes
surge um sentimento de incongruéncia cognitiva resultante da informagdo obtida em
relacdo as marcas rejeitadas ou pelo conflito entre as mensagens de outras fontes (por
exemplo, as recomendag¢des dos amigos versus a publicidade). Tal incongruéncia podera ser
reduzida através do recurso de fontes informativas imparciais (como é o caso das
plataformas virtuais de opinido) que confirmam a avaliacdo do consumidor de uma situacao

de consumo ou a solidez da escolha (Sweeney, Hausknecht e Soutar, 2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (1987), o “passa palavra” também serve para aprender como
um produto deve ser consumido e que novos produtos existem no mercado. Outra
interpretacdo do mesmo autor defende que os consumidores procuram informacgdo
relacionada com o produto nos sites de opinido de modo a poder avalid-lo e determinar o

prestigio social associado.

O “passa palavra” pode ainda ter origem na vontade humana de partilhar informag&es sobre
interesses comuns: “os consumidores poderdo estar a voltar-se para a Internet para interagir
com outras pessoas que partilham das mesma "paixdes de consumo” (Granitz e Ward, 1996,

p. 161).

Por ultimo, a procura de informacao através do “passa palavra” pode estar ainda relacionada
com a percepcdo de risco envolvendo a compra de um determinado produto ou servico

(Arndt, 1967; Cunningham,1967).

O fendmeno do “passa palavra” pode ser interpretado de acordo com a “Lei dos Poucos”

(“The Law of the Few”) apresentada por Gladwell (2002) que considera que as "ideias,

* A express3o dissonancia cognitiva tem origem na psicologia social e descreve uma tens3o
psiquica que provoca uma sensacdo de desconforto. Trata-se da percepcdo de uma
incompatibilidade entre duas cogni¢cdes diferentes, onde "cognicdo" é definida como
qgualquer elemento do conhecimento, incluindo as atitudes, emocgbes, crencas ou
comportamentos. Este efeito foi descrito pela primeira vez numa experiéncia realizada nos
EUA por Festinger e Carlsmith, em 1959.
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produtos, mensagens e comportamentos espalham-se como virus" (p. 7) e “o sucesso de
qualquer tipo de epidemia social esta fortemente dependente da participagdo das pessoas
com um conjunto particular e raro de dons sociais” (p. 33). Ou ainda segundo outra teoria
partilhada pelos economistas denominada de “Principio de Pareto” ou o “Principio 80/20”,

que assenta na crenca de que 80% do “trabalho” é feito por 20% da populacdo (idem).

O marketing “passa palavra” explora ainda a “experiéncia do mundo pequeno” (“Small
World Experiment”) composta por vdrias experiéncias desenvolvidas por Stanley Milgram e
outros investigadores com o intuito de examinar a distancia média das redes sociais norte-
americanas. Os resultados sugerem que a sociedade humana consiste num pequeno mundo
caracterizado por distancias curtas. Uma visdo em consonancia com a teoria dos seis graus
de separacdo (ou “human Web"”), da autoria de Frigyes Karinthy, segundo a qual toda a

gente esta, em média, a cerca de seis passos de distancia de qualquer outra pessoa na Terra.

Se tivermos em consideracdao que a Web é uma ferramenta apropriada para a ligacdo dos
usuarios a uma escala incomensuravel, que de acordo com as ultimas teorias apresentadas
estamos todos interligados e que a informacdo transmitida por uma companhia ou por um
amigo tem diferente grau de percepcdo de credibilidade e consequentemente de impacto
(visto que confiamos mais nos nossos familiares e/ou amigos do que na publicidade), tal
significa que tais interac¢cdes (ou “passa palavra”) podem efectivamente influenciar a
escolha das marcas e impactar na lealdade a marca (Mathwick, 2006; Claricini e Scarpi, 2007;

citado por Sicilia e Palazén, 2008).

Segundo um estudo efectuado por “Anderson Analytics” relativamente as actividades nos
sites de redes sociais nos Estados Unidos, em Maio de 2009, 46% dos participantes referiram
ter falado positivamente sobre uma marca ou companhia, enquanto que 23% ja disseram
algo negativo. Estes numeros poderao ser explicados de acordo com as teorias de
comunicagdo e comportamento do consumidor que sugerem que quando os consumidores
tém uma preferéncia por uma marca tém maior tendéncia em receber e procurar

informacdo sobre ela (Simmons, 2007, p. 549).

Como resultado, “a forma mais poderosa de vender produtos ou ideias ndo sucede entre
marketeer e consumidor, mas de consumidor para consumidor” (Gladwell, 2002). Deste

modo, parece claro que “sé ganhando a confianca dos amigos é que as marcas serao
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recomendadas pelos amigos, e sé investindo tempo e energia na escuta e na construcao
desse relacionamento havera um relacionamento amoroso para desfrutar” (Meadows-Klue,

2008, pg. 248). Tal situacdo podera ser alcancada por meio do marketing relacional.

Mas para que um cliente fale positivamente sobre uma marca, isto é, se comporte como
embaixador da marca, é necessdrio que esteja satisfeito, confie nela e lhe seja leal. Por
outras palavras, que haja envolvimento com a marca, produto de uma campanha de

marketing relacional.

5. Conclusao

O objectivo deste trabalho consistiu, essencialmente em dar uma imagem clara de como o
surgimento da Web 2.0 mudou a relagdo entre as marcas e os consumidores. Ao mesmo
tempo, procurou-se apresentar um ponto de partida para o entendimento da necessidade
da aposta por uma relacdo préxima, “peer-to-peer”, e direccionada a longo prazo, entre as
marcas e os consumidores, sendo indispensavel ndo descurar factores imprescindiveis como

a confianca, a satisfacdo e a lealdade.
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