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GERIR O WORD OF MOUTH
EO BUZZ

om a crescente importancia dos Social Media, o Word

Of Mouth (WOM) favoravel é uma componente cada

vez mais relevante para o sucesso das marcas. O WOM

€ considerado mais credivel do que comunicacio con-

trolada pela marca e, com os Social Media, pode criar
fenémenos de Buzz intenso, geradores de share of mind a nivel glo-
bal. Contudo, gerir o WOM é extremamente complexo por dois mo-
tivos.

Primeiro, as empresas ndo tém qualquer controlo sobre 0 WOM,
apenas podem influencia-lo e nio é fcil. Precisam de contetidos re-
levantes, produtos inovadores, uma experiéncia de satisfacio total e
envolvente e um foco intenso no pés-venda.
Os resultados podem ser imprevisiveis. WOM
pode ser praticamente inexistente ou negati-
vo. A campanha que se pretendia viral e ge-
radora de Buzz pode falhar. O WOM pode
ocorrer nos ‘targets’ errados ou limitar-se ao
universo ‘online’ e ser inexistente em impor-
tantes segmentos do mercado. Mesmo WOM
positivo sobre a marca pode ndo ser suficiente
para converter potenciais clientes em clientes
efectivos. Pode revelar uma imagem da marca
que nao corresponde ao posicionamento am-
bicionado e nao ser diferenciador. E é explosi-
vo, podendo redundar em Buzz negativo nas
proprias plataformas da empresa (ex: Facebook
da Ensitel).

Em segundo lugar, com o advento dos
Social Media, o WOM passou a ter uma di-
mensao e rapidez de evolugdo vertiginosa, em
plataformas digitais em permanente inovacio.
Exige-se uma grande capacidade de participa-
¢do, adaptacdo e reacgdo que ndo é compativel
com os processos tradicionais de gestdo da marca, demasiado lentos
e pouco crediveis. Grande parte da aprendizagem ¢é feita empirica-
mente através de tentativa e erro, sendo essencial detectar e integrar
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na gestdo da marca, o mais rapido possivel, ‘insights’ gerados por ex-
periéncias passadas. Para tal, deve ser montado um sistema de mo-
nitorizagao capaz de gerar ‘outputs’ accionéaveis pelo marketing num
‘feedback continuo.

A monitorizacdo de WOM ndo se pode limitar ao uso de ferra-
mentas automaticas ‘online’. Estas ferramentas s3o ainda incapazes
de caracterizar com fiabilidade e detalhe o que est4 a ser dito da marca,
apesar dos avangos nesta area que se vao verificando, particularmen-
te, na lingua inglesa. A monitorizagdo deve ser complementada por
uma andlise exaustiva de contetidos ou por amostra. O WOM ‘online’
€ uma fonte muito rica de ‘insights’.

E a “febre” dos Social Media ndo pode es-
quecer o universo ‘off-line’. Em Portugal, existe
um ‘digital divide’ nitido, com cerca de metade
da populagdo a nio utilizar a Internet. Como es-
tes grupos tém perfis distintos, uma marca cujo
‘target’ seja transversal aos dois n3o pode ignorar
um deles. Por outro lado, é necessario relacionar
os dois universos, uma vez que as fronteiras na
pratica ndo existem. Alguém pode ser exposto a
WOM positivo através da Internet e replicar a in-
formacao fora da Internet. E este comportamen-
to - 0 mais comum pois a maior parte dos utili-
zadores nao gera contetidos mas apenas os vé - é
totalmente invisivel apenas com monitorizacio
‘online’. Para produtos cuja utilizagdo ou consu-
mo tenha uma componente social importante, o
WOM ‘off-line’ é também fundamental.

Empresas que consigam gerar WOM po-
sitivo e diferenciador e que, no lancamento de
novos produtos, marcas ou contetidos, consigam
gerar Buzz elevado, tém uma vantagem subs-
tancial. Nao é possivel controlar mas é possivel
influenciar. O processo implica tentativa e erro e uma monitorizacao
permanente e global para aprender com a experiéncia e identificar o
caminho certo.
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