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ReEsumo

Este trabalho debrucga-se sobre o planeamento estratégico de relagdes publicas em
marcas digitais de referéncia, que estdo sediadas em Barcelona. Esta ¢ a cidade anfitrid da feira
internacional de tecnologia “Mobile World Congress” e, ao mesmo tempo, estd em quinto lugar
na Europa, no que respeita ao nimero de startups existentes. A metodologia qualitativa com o
recurso ao estudo de caso foi a estratégia de investigacdo utilizada, a qual privilegiou a trian-
gulacdo na recolha de dados através da realizagdo de entrevistas em profundidade e da anélise
documental. Foram estudadas trés marcas sustentadas no ambiente digital, cuja atividade se
desenvolve no meio online. Os resultados do estudo mostraram que o planeamento de rela¢des
publicas das marcas digitais analisadas ¢é realizado em quatro etapas: a pesquisa, o planeamen-
to, a implementacdo e a avaliagdo. As a¢des de relagdes publicas destas marcas estdo integradas
em estratégias de marketing e privilegiam a¢des de publicidade, de marketing de contetido e de
marketing de influéncia, que combinam a criatividade e a andlise a fim de se atingirem as metas
de growth hacking. As estratégias destas marcas procuram atingir metas de comunicagio a curto
prazo e as técnicas utilizadas orientam-se por uma abordagem de gestdo por objetivos.

PALAVRAS-CHAVE
relages publicas; growth hacking; marketing de contetido; comunicagdo digital; marketing de influéncia

PUBLIC REIATIONS IN GROWTH HACKING STRATEGIES
IN DIGITAL COMMUNICATION: THE CASE STUDIES
oF WAL1APOP, WESTWING AND FoTOocCAsA

ABSTRACT

This work focuses on the strategic planning of public relations in well-known digital
brands, based in Barcelona. This is the host city of the international technology fair “Mobile
World Congress” and, at the same time, is in fifth place in Europe, in terms of the number of exist-
ing start-ups. The qualitative methodology, using the case study, was the research strategy used,
which favoured triangulation in data collection through in-depth interviews and document analy-
sis. Three brands founded on the digital environment were studied, whose activity is developed
in the online environment. The results of the study showed that the public relations planning of
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the analysed digital brands is carried out in four stages: research, planning, implementation and
evaluation. The public relations actions of these brands are integrated into marketing strategies
and focus on advertising, content marketing and influence marketing actions, which combine
creativity and analysis in order to achieve growth hacking goals. The strategies of these brands
seek to achieve communication goals in the short term and the techniques used are guided by a
management approach by objectives.

KEYworbDs
public relations; growth hacking; content marketing; digital communication; influencer marketing

INTRODUCAO

Este estudo analisa o papel das relagdes publicas nas estratégias de comunicagao
das principais marcas digitais de Barcelona, cidade onde se realiza a feira internacional
de tecnologia “Mobile World Congress” e quinto centro urbano europeu com maior nu-
mero de startups’.

O estudo de caso foi o método de investigacdo utilizado, e os respetivos dados fo-
ram recolhidos nos ultimos trés anos, momento no qual os processos de comunicagio
estavam a ser rapidamente redefinidos, em virtude das mudancgas na sociedade em rede
(conceito que comegou a ser amplamente discutido por Castells, no ano de 2001, mas
que é uma boa forma de caracterizar as sociedades atuais).

Estudar as estratégias de rela¢des publicas de marcas que nasceram e que operam
no ambiente digital traz conhecimentos valiosos para a disciplina, uma vez que permite
uma andlise profunda da forma como os profissionais de relagdes publicas investigam,
planeiam, implementam e avaliam as suas a¢des, a0 mesmo tempo que permite perce-
ber quais os objetivos que perseguem.

Este trabalho também procura ampliar o conhecimento sobre o growth hacking
(Ellis & Brown, 2018), como um elemento estratégico de relagdes publicas, ao analisar
a forma como esta técnica é elaborada e implementada pelas marcas que nasceram no
ambiente digital.

ENQUADRAMENTO TEORICO

A esséncia das relagdes publicas permanece a mesma desde que o termo foi cria-
do pelos académicos, para se referirem aos profissionais responsaveis pela gestao dos
relacionamentos entre uma organizagdo e os seus publicos (Bernays, 1923). Entretanto,
a disciplina estd em constante evolugdo, jd que “as novas formas de comunicagdo e de
tecnologia revolucionam a sua prética” (Wilcox, Cameron & Xifra, 2012, p. 6).

Assim, o estudo e a prética das relagdes publicas tornam-se cada vez mais
complexos e mais préximos de outras dreas, como é o caso do da comunicagao de
marketing e do marketing de influéncia e de contetido (Aguilera, 2016). De acordo com

' Retirado de https://2018.stateofeuropeantech.com
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Garcia Carballo (2012), a esséncia da comunicagao de marketing passa pelo entendi-
mento de que “utilizadores tendem a rejeitar qualquer tipo de mensagem com carater
explicitamente comercial, qualquer coisa que se pareca com um anuncio e, em resposta,
as organizacdes voltam-se para as relacdes publicas, especialmente através das redes
sociais” (p. 145). Ries e Ries (2003) enfatizam, por isso, a eficicia das rela¢des publicas
no novo contexto de comunicacdo, gragas a sua maior credibilidade quando compara-
das com a publicidade. Além disso, estas inspiram a forma como o marketing se orienta.
Tal como Armstrong e Kotler (2003) observam: “hoje, o marketing deve ser entendido,
nao no tradicional sentido de vender, mas no sentido de satisfazer as necessidades do
cliente” (p. 5).

De facto, e tal como defendem Kaplan e Haenlein (2010), o ambiente digital trouxe
novos modelos de comunicacdo, que foram surgindo progressivamente e que envolvem
publico de forma ativa, como é o caso do marketing de contetido (Pulizzi & Barret, 2009;
Pulizzi & Rose, 2017) e do marketing de influéncia (Katz & Lazarfeld, 1955; Rushkoff,
1994; Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009).

Tal como se percebeu com os resultados deste estudo, as acdes de relagdes publi-
cas que sdo concretizadas pelas marcas digitais analisadas est3o integradas nos seus
planos de marketing, que privilegiam o growth hacking (Ellis, 2010; Ellis & Brown, 2018):
uma estratégia multidisciplinar cujo objetivo principal é alcangar o crescimento, com-
binando criatividade e analise. O termo growth hacking surgiu, ent3o, para definir uma
técnica multidisciplinar destinada a atingir o crescimento. Assim, um growth hacker é
um individuo cuja verdadeira orientagdo é o crescimento. Este profissional deve ter cria-
tividade para descobrir formas Unicas de impulsionar o crescimento, além de testar e
melhorar as técnicas de outras empresas (Ellis, 2010).

O termo growth hacking tornou-se popular fora do ecossistema das startups depois
de ter sido usado por Chen. Para este, o growth hacker é um profissional que se pergun-
ta, constantemente, como pode expandir os seus negécios e responde a essa questao de
forma analitica e criativa, com testes A/B, landing pages, técnicas virais e estratégias de
marketing de contetido que se criam o search engine optimization (SEO), além de muitas
outras alternativas.

Na verdade, para Chen, o growth hacking ndao é uma funcdo dentro de uma
organizagdo, mas uma filosofia que deve caracterizar a estratégia de marketing, operan-
do para ganhar milhdes de utilizadores num curto espaco de tempo, ja que esta é uma
possibilidade trazida pelo ambiente digital’.

A estratégia de relacdes publicas das trés marcas estudadas estd alinhada com
a visdo de growth hacking. Nestes casos, privilegiam-se os principios da comunica¢ao
de marketing integrada (Kotler, 2003; Schultz & Kitchen, 2000; Schultz & Patti, 2009),
segundo a qual as a¢des de relagdes publicas sao planeadas e implementadas em con-
junto com outras disciplinas, como é o caso da publicidade e do marketing digital. O

2 Ver http://andrewchen.co/how-to-be-a-growth-hacker-an-airbnbcraigslist-case-study/

3 Retirado de http://andrewchen.co/how-to-be-a-growth-hacker-an-airbnbcraigslist-case-study/
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planeamento estratégico destas acdes compreende, assim, as etapas de pesquisa, de
planeamento, de implementacao e de avaliagao (Marston, 1963; Matilla, 2017; Wilcox et
al., 2012), com o objetivo de cumprir metas de comunicacao a curto prazo.

Percebeu-se que, quando as marcas digitais executam o planeamento estratégico
de relag¢Ges publicas, as fases da pesquisa e da avaliagdo s3o consideradas as mais re-
levantes. A pesquisa diz respeito a fase do ambiente e das pessoas, de forma que seja
possivel antever os efeitos que as a¢des podem ter (Cuenca, 2017). Ja a avaliagdo, que
se segue a execucao da a¢do, compara os objetivos propostos com os resultados obti-
dos, procurando retirar novas aprendizagens e desenvolver linhas de atuacdo futuras
(Marca, 2017). O foco do growth hacking também é encontrado na avaliag3o, que leva a
aprendizagem (Ellis & Brown, 2018).

A andlise de dados acompanha, assim, todo o processo de planeamento estratégi-
co de relagdes publicas, alinhando-se com o principio de crescimento e de cumprimento
de metas que caracteriza a visao de growth hacking.

Em seguida apresenta-se a metodologia do estudo.

METODOLOGIA

A investigacao utilizou uma metodologia qualitativa, com recurso ao estudo de
caso, para explorar o papel das a¢des de relagdes publicas nas estratégias de growth
hacking de trés marcas que nasceram no ambiente digital e que estdo localizadas em
Barcelona.

Respeitando os critérios de selecdo delineados, as marcas tinham de possuir de-
partamentos de marketing e de comunicacao sediados em Barcelona e tinham, ainda, de
ser lideres de mercado do seu setor, conforme determinado numa entrevista de Esteban
Redolfi (Coll-Rubio & Mico, entrevista pessoal, 18 de novembro de 2016), diretor-execu-
tivo da 4YFN Mobile World Capital.

De acordo com estes critérios foram selecionados os seguintes estudos de caso:

« aWallapop, criada em Barcelona em 2013, foi a primeira aplicagdo espanhola de compra e venda de
artigos em segunda mao, com base na localizag3o;

« a Westwing, criada na Alemanha em 2011, foi a primeira plataforma europeia de comércio eletréni-
co dedicada, exclusivamente, ao segmento de casa e de decoragdo; lidera o0 mercado espanhol de
vendas de méveis;

- a Fotocasa, um portal imobilidrio criado em 2004 pela Adevinta, a maior e mais diversificada em-

presa de anuncios classificados e ofertas de emprego de Espanha.

Privilegiou-se a triangulacao de dados através da utilizagao de trés técnicas de
recolha de informac3o: as entrevistas em profundidade; a observacio; e a andlise do-
cumental dos contetidos produzidos pelas marcas e pelos seus seguidores, entre os
anos de 2014 e 2018. A combinagdo destes métodos produziu dados empiricos mais
confidveis e mais completos.

Como mostra a Tabela 1, concretizaram-se trés etapas de entrevistas (sucessivas),
que foram realizadas aos profissionais envolvidos no planeamento e na implementagdo
das estratégias de relagdes publicas das marcas em questao. Estes representantes foram
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selecionados pelas préprias marcas, com o objetivo de atenderam as necessidades da
investigacdo. Foram, assim, entrevistados os seguintes profissionais: Gemma Escriba-
no, diretora de marketing da Wallapop; Jessica Amador, diretora de relagdes publicas e
de responsabilidade social da Wallapop; Carlos Macho, gerente de marketing de conteu-
do da Wallapop; Beatriz Friol, diretora de marketing da Westwing; Patricia Mas, diretora
de contas da Westwing na agéncia de comunicacdo Interprofit; Montse Lavilla, diretora
de marketing da Fotocasa; Anais Lopez, chefe de comunicagao e imprensa da Fotocasa;
e Violeta Ruiz, chefe de conteiido e comunicagdo com utilizadores da Fotocasa.

Erara 1
ENTREVISTAS INICIAIS

EtAPA 2
ENTREVISTAS EM GRUPO

Etara 3
QUESTIONARIO FINAL

Gemma Escribano, diretora de
marketing da Wallapop; Beatriz
Friol, diretora de marketing da

Westwing; e Montse Lavilla, dire-

tora de marketing na Fotocasa

Gemma Escribano, diretora de ma-
rketing na Wallapop; Jessica Ama-
dor, diretora de relagdes publicas e
responsabilidade social na Wallapop;
e Carlos Macho, gerente de marke-

Gemma Escribano, diretora de
marketing na Wallapop; Beatriz Friol,
diretora de marketing na Westwing;
e Anais Lépez, chefe de comuni-
cagdo e imprensa na Fotocasa

ting de contetdo na Wallapop

Beatriz Friol, diretora de marketing
na Westwing; Patricia Mas, diretora
de contas da Westing na Interprofit;
Anais Lépez, chefe de comunicagao
e imprensa na Fotocasa; e Violeta
Ruiz, chefe de contetido e comunica-
¢3o com utilizadores na Fotocasa

Tabela 1: Entrevistas realizadas para a investigacao

As primeiras entrevistas, realizadas ao longo da primeira etapa, basearam-se num
conjunto de perguntas abertas, nomeadamente: quais sao as suas responsabilidades?
Que equipas internas e externas lidera? Como é que estrutura o seu departamento?
Como ¢ que planeia a comunicagdo da marca? Quais s3o os objetivos de comunicagio?
De que recursos dispde para implementar as ac¢oes de relagdes publicas? E qual é o pa-
pel das relagdes publicas na estratégia da marca?

A segunda fase de entrevistas foi feita em grupo, com os profissionais responsaveis
por implementar as a¢des de relagdes publicas. As questdes colocadas, também abertas,
foram as seguintes: quais s3o os objetivos de comunica¢do da marca? Que ac¢des de re-
lagdes publicas se concretizam e como? Que papel desempenham as relagdes publicas
na estratégia da marca e que sinergias existem com outros campos de atividade, como
a publicidade ou o marketing digital? Como funciona a assessoria de imprensa? Que
profissionais estdo envolvidos na implementagio dos planos de comunicagio? Qual é
o papel dos embaixadores da marca? Qual é o papel dos influenciadores? Como é que a
empresa coordena os diferentes profissionais envolvidos na publicidade, na comunica-
c3o digital e nas relagdes publicas? E como é que sao medidos os resultados?

A terceira e ultima etapa de entrevistas teve o objetivo de reunir as informacdes
recolhidas nas duas fases anteriores, de forma a permitir a sua comparac3o. Para isso,
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elaboraram-se perguntas sustentadas pelos conceitos de estudo e pelos dados recolhi-
dos com a andlise documental e com a observagdo, que estavam a ser realizadas em
paralelo. Colocaram-se, entao, as seguintes perguntas: como é que analisa, planeia, im-
plementa e avalia as a¢gdes de comunicagao da marca? Qual é o papel da pesquisa? A sua
acdo tem por base dados e informagdes anteriores? Qual é a relagcao entre os objetivos
de comunicagdo e os objetivos do negécio? Como é que esses objetivos sao determi-
nados? Que importincia tem a criatividade neste processo? O planeamento pode ser
descrito a curto prazo? As ag¢des sdao monitorizadas em tempo real?

Ao mesmo tempo que se foram realizando as entrevistas, foi feita a observacio, a
qual permitiu completar e interpretar, de forma mais detalhada, as informacgdes forne-
cidas pelos entrevistados durante as trés fases. Este periodo de observagdo (trés anos)
pode ser considerado de longo prazo no contexto econémico atual, que estd em répida
evolucio.

As entrevistas e a observagao foram complementadas com a analise documental
que, além das anotagdes e dos registos das entrevistas e da observagao, incluiu a re-
colha de 100.000 documentos, dos quais mais de 12.000 foram analisados. A Tabela 2
mostra os diferentes tipos de documentos examinados, muitos dos quais diretamente
relacionados com as estratégias de relagdes publicas das trés marcas.

T1iPO DE DOCUMENTO NGUMERO

Materiais de imprensa

26
(press releases e outros)

Clipping 11.500

Comunicagdo com utilizadores

I o o 1.000
(aplicagdes, blogues e média sociais)

Tabela 2: Andlise documental

Depois de reunidas e comparadas todas as informacdes recolhidas, estas foram
categorizadas de acordo com os conceitos detetados nos estudos de caso, seguindo os
principios da grounded theory (ou teoria fundamentada em dados), uma metodologia
que permite que uma teoria seja desenvolvida a partir da recolha e anélise sistematica
de dados. Assim, as conclusdes deste artigo mostram que a teoria deriva da categoriza-
¢do desses resultados através da “intera¢do constante entre analise e recolha de dados”
(Strauss & Corbin, 1998, p. 273). Segue-se a discussao dos resultados.

REsurTrADOS

Os resultados desta investigacdo procuram descrever o papel das rela¢des publi-
cas nas estratégias de growth hacking de trés marcas digitais: a Wallapop, a Westwing
e a Fotocasa. Ao analisar os modelos de planeamento estratégico de cada uma destas
marcas, encontraram-se diferencas e semelhancas, que se apresentam de seguida.
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EsTUDOS DE CASO

Os trés estudos de caso que se discutem abaixo foram analisados através da trian-
gulacdo de dados assente em trés métodos de recolha de dados: as entrevistas em pro-
fundidade, a observagdo e a andlise documental.

WaALriaror

A Wallapop foi a primeira aplicagdo espanhola de compra e venda de produtos,
com base na localiza¢do. Fundada em Barcelona, no ano de 2013, a plataforma comer-
cializa itens de segunda mao, permitindo que os utilizadores vendam objetos que n3o
usam a pessoas proximas.

A estratégia de relagdes publicas da Wallapop segue o modelo das quatro etapas
RACE# (Marston, 1963): pesquisa, planeamento, implementagao e avaliaggo. A pesquisa
¢ um passo fundamental na estratégia desta marca, ja que as decisdes tomadas antes da
implementacdo de qualquer ac3o sao sempre baseadas em dados, tal como mostraram
a informacdes recolhidas no estudo de caso.

O segundo passo da estratégia da Wallapop ¢, entao, o planeamento, no qual os
objetivos claros, quantificaveis, realistas e calendarizados s3o definidos, antes de se es-
colher o meio adequado para executar a acdo. Para atender a necessidade de rapidez,
os planos de comunicacido da Wallapop sao elaborados apenas com alguns meses de
antecedéncia. De forma a proporcionar a flexibilidade necessaria, a marca possui uma
estrutura horizontal, dindmica, inovadora e multidisciplinar. Segundo a diretora de ma-
rketing, Gemma Escribano,

a velocidade é uma obrigacado nas startups. Para nds, o planeamento a lon-
go prazo seria de cerca de seis meses, a médio prazo de trés ou quatro
meses e, por fim, de curto prazo de um ou dois meses. As novas empresas,
como a Wallapop, tendem a ter estruturas altamente horizontais, o que
garante a partilha de conhecimento, ao mesmo tempo que se incentiva
toda a inovar, fazendo com que todos se sintam envolvidos no projeto. A
equipa de comunicagao multidisciplinar da Wallapop é capaz de adaptar a
mensagem aos diferentes canais, aproveitando ao maximo a sua sinergia.

A este respeito, Jessica Amador, diretora de comunicagao da Wallapop, afirmou
que: “n3o ha papéis duplos, tudo é combinado. Por exemplo, temos um profissional que
gere a comunicagao na aplicagdo, outro que estd responsavel pelo relacionamento com
os influenciadores e outras pessoas que gerem o contetido de cada canal”.

Depois do planeamento, a Wallapop inicia a etapa de implementacao de a¢des, que
é realizada a partir de uma estratégia de comunicacgio 360°, combinando campanhas
publicitdrias com ac¢des de relagdes publicas focadas, principalmente, na publicidade

4 Modelo de planeamento estratégico utilizado no marketing digital, cujas iniciais correspondem as suas quatro fases:
reach (alcance); act (agir); convert (converter); engage (envolver).
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e na comunicac¢do de marketing. Escribano explicou como s3o executadas as a¢des de
comunicagao da marca:

a Wallapop tem uma estratégia de 360°, que combina todos os canais pos-
siveis, aproveitando o maximo de cada um. Atualmente, o meio digital é
a prioridade, embora os canais tradicionais também funcionem bem. A
televisdo, por exemplo, funciona muito bem para a Wallapop. Combinar
significa promover todos canais ao mesmo tempo e melhorar as métricas
da empresa.

A estratégia de comunicaciao 360° desta marca inclui, portanto, uma visao de
growth hacking, que contempla campanhas e a¢des publicitdrias, bem como comunica-
cdo de marketing e o marketing de influéncia, reunindo todos os canais online e offline
possiveis para obter melhores resultados na etapa de avaliagao.

WESTWING

Westwing.es é um portal de decoragdo para a casa, que pertence ao grupo Wes-
twing Group GmbH, fundado na Alemanha em 2011, pela especialista em decoragdo De-
lia Fischer. Foi a primeira plataforma europeia de e-commerce dedicada exclusivamente
ao lar e, hoje, é lider em venda de méveis em Espanha.

O planeamento de relagdes publicas da Westwing também segue o modelo de qua-
tro etapas RACE (Marston, 1963). O primeiro passo, a pesquisa, ¢ fundamentado pela
grande quantidade de dados gerados pelo e-commerce. As informagdes sao analisadas,
a fim de maximizar as hipdteses de sucesso nas a¢des de comunicagdo. De uma forma
geral, o planeamento é realizado anualmente, embora as a¢des sejam delineadas trimes-
tralmente, ja que a marca precisa de um tempo de reagao rédpido. Os objetivos propostos
pela Westwing visam aumentar o reconhecimento da marca no seio do publico-alvo, que
¢ constituido pelos compradores de itens de decoracio e pelos seus influenciadores.
Nas palavras de sua diretora de marketing, Beatriz Friol, “a Westwing geralmente planeia
as suas acoes de relagdes publicas anualmente. Porém as acoes detalhadas s3o prepara-
das trimestralmente para nos dar um tempo de rea¢do mais répido”.

No que diz respeito a estratégia, a Westwing aposta na criagdo de contetido re-
levante em todos os tipos de formatos, a fim de se posicionar como lider de mercado.
Para isso, tem a sua propria equipa interna de assessoria de imprensa, composta por
jornalistas e fotégrafos que trabalham exclusivamente na producdo de contetdos, os
quais s3o publicados diariamente nas redes sociais e em newsletters. A estratégia de
comunicagao desta marca combina, entdo, o marketing digital de conteido com cam-
panhas de publicidade online e offline e com a¢des de relacdes publicas. A semelhanca
da Wallapop, também na Westwing as a¢des s3o planeadas e executadas de forma in-
tegrada, com uma vis3o 360° e com o foco no growth hacking, que usa a criatividade e
aproveita a sinergia entre os canais para alcancar o melhor reconhecimento da marca
junto dos consumidores.
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Por fim, a quarta etapa da estratégia de comunicagao da Westwing ¢ a avaliagdo,
que inclui a monitorizagdo continua e em tempo real das a¢des que estdo a ser imple-
mentadas, a fim de avaliar o retorno do investimento realizado.

Forocasa

O portal imobilidrio Fotocasa foi criado em 2004 apés a fusio dos portais Anuntis
e Vivendum. Pertence a Schibsted Spain, a maior e mais diversificada empresa de clas-
sificados da Espanha.

A estratégia de relagdes publicas da Fotocasa tem um foco nas técnicas de growth
hacking e o planeamento estratégico e também segue o modelo de quatro etapas RACE
(Marston, 1963).

Todos os planos de comunicagdao da marca comegam com a pesquisa, uma vez
que, a maioria das suas a¢des de comunicacdo projetadas s3o baseadas na recolha de
dados. Alguns desses dados s3o obtidos através de amostras projetadas para atingir
uma percentagem do publico-alvo e, dessa forma, garantir uma medida antecipada da
sua eficdcia.

Em seguida, o planeamento das acdes é elaborado com base nos objetivos de
comunicagdo que s3o definidos anualmente e alinhados com os objetivos da empresa.
Mas, o planeamento das agdes também é executado trimestralmente. Além disso, a
Fotocasa ainda possui um plano tético, destinado a atender a necessidades repentinas.
O processo de tomada de decisao ¢ flexivel e a estratégia da marca procura aproveitar
a sinergia entre as agoes planeadas e as a¢des realizadas, com uma visao que também
se enquadra no conceito de comunicagao integrada, e que estd a evoluir para o growth
hacking.

O fator essencial dentro do planeamento da Fotocasa é a coordenacdo das a¢des
de publicidade e de relagdes publicas de forma benéfica. Nas palavras da chefe de comu-
nicacdo da empresa, Anais Lépez,

estas agdes sdo sinérgicas. N3o se realiza uma Unica agdo sem pensar
como esta pode ser afetar ou ser aproveitada em qualquer drea. H4 muita
coordenagdo entre as equipas. Tentamos interligar todas as dreas para que
as acdes sejam coordenadas e projetadas com o mesmo espirito.

O plano de comunicacgio da Fotocasa é, assim, implementado através da combi-
nagao de agdes de relagdes publicas — incluindo assessoria de imprensa, marketing de
contetido e marketing de influéncia — e de publicidade (online e offline) e apresenta uma
visdo 360° com o foco no growth hacking.

Por fim, os resultados das a¢des de comunica¢do sdo constantemente acompa-
nhados e considerados no planeamento de novas ac¢des, de acordo com a espiral es-
tabelecida no modelo RACE (Marston, 1963). Para avaliar a eficdcia das suas agdes, a
Fotocasa definiu as seguintes métricas: top of mind mensal, ROI (taxa de retorno) e share
of voice (que mede o impacto da marca no seu publico-alvo).
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CATEGORIZACAO

Conforme estabelecido na sec¢ao da metodologia, seguindo os principios da groun-
ded theory, os resultados da investigacao foram categorizados em conceitos relaciona-
dos com o planeamento estratégico de rela¢oes publicas.

Ap6s a categorizagao, foram observadas correspondéncias com a criagao da estra-
tégia 360° em todas as etapas das entrevistas realizadas com os representantes das trés
empresas. O planeamento estratégico de relagdes publicas coincide entre as marcas e
corresponde ao modelo RACE de quatro etapas: pesquisa, planeamento, implementa-
cdo e avaliagao (Marston, 1963). O objetivo de crescimento, centrado na abordagem do
growth hacking, também esta presente em todos os estudos de caso.

As acoes de relagdes publicas realizadas pelas marcas, enquadram-se no dmbito
da comunicac3o de marketing, de acordo com a classificagdo da ADECEC (2008), com
destaque para a publicidade, para o marketing de contetido e para o marketing de in-
fluéncia. Em todos os estudos de casos, houve um planeamento integrado através da
implementacdo de acdes de relagdes publicas, de publicidade e de marketing.

CATEGORIA Warrarop WESTWING Forocasa
Estratégia 360° X X X
Pesquisa X X X
Planeamento X X X
Implementagao X X X
Avaliagdo X X X

Tabela 3: Categorizagdo

DiscuUssSAO E CONCLUSOES

Os resultados desta investigacdo mostram que as acdes de relagdes publicas
executadas pelas marcas digitais presentes no estudo fazem parte de seu planeamento
de marketing, que tem uma visao de growth hacking, focada em alcangar o crescimento
através da criatividade e da anélise de dados.

Em termos de estratégia, os resultados do estudo revelam a presenca dos quatro pi-
lares principais no processo de planeamento estratégico de rela¢des publicas: pesquisa,
planeamento, implementacdo e avaliagdo. As a¢des implementadas pelas marcas em
questdo centram-se na concretizagcdo de objetivos de comunicagdo a curto prazo, que
privilegiam técnicas de comunicag3o responsaveis por gerir os ativos intangiveis.

Realizar pesquisas e avaliar os resultados s3o fatores-chave nas a¢des de rela¢oes
publicas das marcas analisadas. Todas as decisdes sao conduzidas pelos dados recolhi-
dos e analisados. Como resultado, as trés empresas ajustam o seu planeamento estra-
tégico, que é flexivel e dindmico.
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No entanto, este estudo ndo encontrou a influéncia significativa de outras areas,
como é o caso da reputagdo, das relagdes institucionais ou da comunicagdo de crise,
nas estratégias de relagdes publicas. Tal pode ser explicado pelos planos a curto prazo
que caracterizam as estratégias destas marcas, e que nao permitem trabalhar assuntos
como a reputagdo organizacional.

Ainda assim, os resultados da investigagdo mostraram que todas as ac¢des de re-
lagdes publicas e de marketing sdo planeadas e executadas de forma coordenada e in-
tegrada. As marcas digitais operam num contexto no qual a velocidade e mudanca sao
palavras de ordem e, por isso, os planos s3o quase sempre pensados a curto prazo. Este
tipo de planeamento requer equipas multidisciplinares altamente coordenadas, com
uma cultura colaborativa e flexivel (Mintzberg, 1979). Além disso, o estilo de lideranca
observado caracteriza-se pela gestao por objetivos (Drucker, 1954), e leva exatamente ao
modelo RACE de planeamento estratégico (Marston, 1963), com particular interesse na
tomada de decisdo baseada em dados, que é impulsionada pelas ferramentas digitais.
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