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Resumo

Esta dissertacdo apresenta um estudo de caso da marca portuguesa SUMOL, que héa sete
anos iniciou um processo de alteracdo das suas acGes de marketing com o intuito de
atingir a geracdo jovem nativa digital. O objetivo é demonstrar que estratégias de
marketing de conteudos da SUMOL, com a participacdo de jovens cocriadores,
contribuem de forma positiva para atingir o target e criar uma ligacdo emocional dos

consumidores com a marca.

Ao longo desta dissertagdo sdo discutidos conceitos relacionados com o marketing digital
e 0 marketing de influéncia, nomeadamente inbound marketing, marketing de conteudo,
funil de marketing e a importancia que o Instagram, o Youtube e o Tiktok tém na
comunicacdo das marcas. No segundo capitulo sobre o marketing de influéncia, é exposta
a importancia dos influenciadores para as marcas e sao abordados outros conceitos como
Love Brand, Cocriacdo e Geracao Z. Além disso, € analisada a importancia das redes
sociais digitais e dos cocriadores para a constru¢cdo de uma ligacdo emocional do

consumidor jovem a marca.

Para responder a pergunta central “A comunicacdo desenvolvida pelos
influenciadores/cocriadores gera um efeito positivo na ligacgdo emocional dos
consumidores a marca SUMOL?”, foram utilizados dados exploratdrios, nomeadamente
uma entrevista ao Brand Manager da SUMOL, e dados primarios, que compreendem um
inquérito de vinte e uma questdes dirigido a uma amostra de 335 pessoas e a analise do

contetido das publicagdes realizadas pela marca no Instagram, no Youtube e no Tiktok.

Os resultados sugerem que embora a iniciativa de cocriadores tenha um efeito positivo
na ligacdo emocional dos consumidores a marca, esta ligacdo apenas chega a um nimero
limitado de pessoas. Deste modo, sugere-se que a marca considere um alargamento do

alcance da comunicacdo digital, chegando a um maior nimero de pessoas e criando

conteddos de maior valor e do agrado dos consumidores jovens.

Palavras-chave - marca, SUMOL, RSD (redes sociais digitais), marketing, contetdo,

influenciador, digital, cocriador, influéncia



Abstract

This dissertation presents a case study of the Portuguese brand SUMOL, which seven
years ago started a process of changing its marketing actions in order to reach the digital
native young generation. The aim of this thesis is to show that SUMOL's content
marketing strategies, with the participation of young co-creators, contribute in a positive
way to reach the target and create an emotional connection between consumers and the
brand.

Throughout this dissertation, concepts related to digital marketing and influence
marketing are discussed, namely inbound marketing, content marketing, marketing
funnel and the importance that Instagram, Youtube and Tiktok have in brand
communication. In the second chapter regarding influence marketing, the importance of
influencers for brands is developed and other concepts such as Love Brand, Co-creation
and Generation Z are discussed. In addition, it is analyzed the importance of digital social
networks and co-creators in building an emotional connection between the young

consumer and the brand.

To answer the central question “Does the communication played by influencers/co-
creators produce a positive effect on the emotional connection of consumers to the
SUMOL brand?”, exploratory data were used, including an interview with the SUMOL
Brand Manager, and primary data, which comprise a twenty-one questions survey
addressed to a sample of 335 people and the analysis of the content of the publications

made by the brand on Instagram, Youtube and Tiktok.

The outcome suggests that although the co-creator’s initiative has a positive effect on
consumers' emotional connection to the brand, this connection only reaches a limited
number of people. Thus, it is suggested that the brand consider extending the scope of
digital communication, reaching a greater number of people and creating content of

greater value and pleasing to young consumers.

Keywords — brand, SUMOL, SM (social media), marketing, influencer, content, digital,

co-creator, influence.
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Introducéo

Com a expansdo da internet e das redes sociais digitais (RSD), o século XXI permitiu a
consolidacdo do marketing digital, o que deu origem as RSD enquanto instrumento de
promogdo das empresas e das marcas. No contexto desta potencializacdo destas
plataformas, o cliente vai voluntariamente ao encontro das marcas (inbound marketing).
Aqui surge também o conceito de marketing de conteldo que é uma estratégia de
relacionamento com o cliente em que os conteddos assumem importancia na educacao,
informagdo ou entretenimento do futuro cliente. Ambas, marketing de inbound e
marketing de conteudo, funcionam em conjunto para cumprir um objetivo comum das
marcas, que consiste em permitir que as pessoas respeitem e vejam na marca uma

referéncia e a0 mesmo tempo sejam seus clientes.

Esta dissertacdo aborda o surgimento de individuos influentes com talento para criar
conteddos criativos e auténticos (cocriadores), neste meio digital, e que, a0 mesmo tempo
conseguem envolver um publico-alvo com quem se identificam. A utilizacdo destes
cocriadores, como um instrumento de marketing, pode ser colocada ao servigo das
marcas, com diversas finalidades, com destaque para a construgdo de uma marca. Esta
construcdo é conseguida através do envolvimento e da criacdo de ligagcbes emocionais

entre a marca e o seu target.

A geracdo retratada nesta dissertacdo € a geracdo Z, que tem uma cultura prépria,
traduzida em valores como a autenticidade, credibilidade, verdade, diversidade e outros
(Witt & Baird, 2018; Frances & Hoefel, 2018; IBM Institute, 2017). Este é um publico-
alvo que nasceu neste ecossistema digital das RSD e para quem os influenciadores desde
que alinhados com os seus valores sdo pessoas respeitaveis, a considerar nas suas tomadas
de deciséo (Witt & Baird, 2018; Frances & Hoefel, 2018; IBM Institute, 2017).

A SUMOL, desde 2014, tem vindo a desenvolver trabalho com cocriadores-
influenciadores, que cocriam com a marca na producao de contetdos digitais e a0 mesmo
tempo participam em eventos de alguma dimensdo da SUMOL, como, por exemplo, o
SUMOL Summer Fest ou 0 SUMOL Snow Trip. Curiosamente estes eventos foram
adiados em dois anos consecutivos dominados pela pandemia COVID-19. No entanto, o

envolvimento da marca com influenciadores suscitou o interesse para a realizacéo desta
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dissertacéo que procura compreender o papel do influenciador digital como cocriador da
marca atraves da producdo de conteldos digitais, enquanto estimulante da ligacao

emocional dos jovens nativos digitais a marca SUMOL.

Para se discutir este tema, foram desenhadas dez subquestdes, cujas respostas facilitam a
resposta a questdo central e tema desta tese. Para o efeito, e para além da revisdo de
literatura sobre esta temaética, foi aplicado um inquérito de 21 perguntas a 335 pessoas
pertencentes a rede de relacionamentos da autora, analisaram-se 0s contetdos das RSD
da marca no YouTube, TikTok e Instagram e as contas de Instagram dos cocriadores. Foi
ainda realizada uma entrevista com o Brand Manager da marca SUMOL. A recolha do
conjunto destes dados foi nuclear para a resposta a todas as questdes e para a valorizacédo

deste trabalho.

A cocriacdo permite acrescentar valor & atividade de uma empresa, com o contributo das
partes interessadas que gravitam a sua Vvolta, como instituicdes, concorrentes,
fornecedores, sendo mais comum a literatura destacar o proprio cliente enquanto
colaborador em atividades de cocriacdo (Ramaswamy, V. & Ozcan, K., 2018; Redlich,
T., Moritz, M., & Wulfsberg, J. P. 2018). Neste contexto de colaboragdes em rede, os
influenciadores surgem como uma oportunidade a explorar pelas marcas (Vargo e Lusch,
2004). O caso dos cocriadores da SUMOL permite-nos compreender este universo da

cocriacdo de contetidos atraves de um exemplo portugués.

Através da experiéncia de uma iniciativa inovadora, analisaremos o contributo que os
influenciadores podem, em colaboragédo com a marca, estimular uma ligagdo emocional

mais verdadeira do consumidor com a SUMOL.

A apresentacdo deste trabalho segue um formato que se inicia com a reviséo de literatura
sobre os temas mais relevantes no ambito do tdpico discutido, percorrendo matérias do
marketing digital e do marketing de influéncia, conforme descrito anteriormente. Segue-
se a apresentacdo da metodologia, e a apresentacdo e analise dos dados recolhidos com
base no inquérito a 335 pessoas maioritariamente jovens e com a contribuicdo das
diversas fontes de informagdo — respostas ao inquérito, analise dos contetidos das redes
sociais digitais (RSD) da marca e do Instagram dos cocriadores e entrevista ao Brand
Manager da SUMOL.



1. Marketing Digital

O marketing digital, também designado de ‘online marketing’, 'internet marketing' ou ‘web
marketing' (Todor, 2016) ¢ uma forma de comunicacg&o e interagdo das organiza¢des com
o0s seus clientes, através de canais digitais - internet, email, entre outros (Kotler et al.,
2009).

Este conceito de marketing inclui inimeras atividades relacionadas com a comunicacgao
de uma empresa, que podem ser desenvolvidas na internet, através do telemovel e de
outros dispositivos e meios digitais (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston, Mayer, 2009).
As plataformas digitais abrem a oportunidade deste novo conceito de marketing poder ser
uma abordagem, uma estratégia ou um exercicio de branding e marketing (Mandal &
Joshi, 2017), sendo que a tecnologia simplesmente veio facilitar a envolvéncia entre os

profissionais de marketing e consumidores (Ryan, 2014).

O marketing digital veio afirmar-se como um diferencial competitivo das empresas
(Sampaio & Tavares, 2017) em rapido crescimento (Mandal & Joshi, 2017). As empresas
sentem que é uma resposta tanto as ameacas como as oportunidades criadas pela internet
(Mandal e Josh, 2017). Hoje qualquer campanha de marketing eficaz incluira ferramentas
de marketing digital na sua estratégia, independentemente do setor, dimensao ou pais de
origem (Patruiu-Baltes, 2016; Mandal & Joshi, 2017). Nesta nova era de marketing, as
organizag¢Bes modernas estdo a mover-se em dire¢do a modelos de negdcios em ambiente
digital, onde é fundamental entender como competir neste dominio e, ao mesmo tempo,
melhorar o marketing nos media sociais que adiciona valor a organizagédo (Jayasinghe,
2021).

O marketing digital apresenta também algumas limitagdes como: a falta de presenca
fisica, as quebras das ligacOes da internet, a falta de conhecimento ou confian¢a nos
sistemas de meio de pagamento ou a aversdo aos meios digitais por parte de pessoas que
preferem o mundo fisico, isto apesar de ser um recurso barato que acaba por atrair muitas
empresas concorrentes (Prajapati, 2020). Por outro lado, a profusdo de dispositivos
digitais e de canais digitais e o volume de dados podem complicar a escolha dos meios e



dos publicos aos profissionais de marketing, criando problemas na sua gestéo (Prajapati,
2020).

Para desenvolver uma estratégia de marketing € essencial entender as necessidades do
cliente, formular a estratégia e implementa-la e construir uma ligacdo com os clientes.
Para isso, exige-se complementaridade e integracao das técnicas do marketing digital com
os media tradicionais - imprensa, TV e correio - como parte da comunicacgédo de marketing
multicanal (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016). Tal significa que o marketing digital e o
tradicional devem coexistir para conseguir atingir-se o objetivo maximo do envolvimento
e da defesa da marca pelos clientes embora com papéis diferentes ao longo da jornada do
consumidor. Ou seja, o marketing tradicional deverd ter maior peso na iniciacdo da
interacdo com os clientes e 0o marketing digital devera assumir preponderancia na

promocdo da acdo e na defesa da marca (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

1.1. Inbound Marketing e Marketing de Contetdo

O marketing digital esta relacionado com o inbound marketing, que se propde
principalmente a conquistar o interesse do publico-alvo (pull), ao passo que o marketing
tradicional esta associado ao outbound marketing, em que a estratégia de marketing
empurra (push) os produtos para os clientes. Por conseguinte, o Inbound Marketing é, na
esséncia, um marketing de conteldo, isto é, o elemento de atracdo que pode capturar a
atencdo do consumidor, conduzindo-o & compra (Patrutiu-Baltes, 2015; Rose & Pullizzi,
2011). Por outras palavras, o inbound marketing representa uma forma de marketing
organico, baseada no relacionamento proximo entre a empresa € 0s seus clientes ou
potenciais clientes, que manifestaram voluntariamente interesse nos produtos da empresa
(com base na assinatura de boletins informativos, blogs, redes sociais redes, etc.) e que
foram atraidos e envolvidos por um marketing de contetdo qualitativamente valorizado
(Patrutiu-Baltes, 2016). Consiste num processo de alcangar e converter consumidores
através da criacdo e utilizacdo de taticas organicas em ambientes online, onde a
interatividade e o envolvimento sdo os elementos mais relevantes (Opreana e Vinerean,
2015).



O Inbound marketing é um conjunto de instrumentos e técnicas de promocdo de um
negocio através de blogs, podcasts, video, e-books, newsletters, whitepapers, SEO,
produtos fisicos, social media marketing e outros métodos de marketing de contetudo que
atendem ao interesse dos clientes nas diferentes fases do funil de compra (Halligan,
2009). Esta estratégia de marketing permite aos profissionais de marketing promoverem
relacionamentos valiosos que preenchem as limitacdes dos media tradicionais. De acordo
com o Content Marketing Institute (2015) “o0 marketing de conteldo € uma abordagem
de marketing estratégica focada na criacdo e distribuicdo de conteddo relevante,
consistente e de valor, para atrair e reter um publico claramente definido — com o objetivo
ultimo de impulsionar uma a¢ao lucrativa do cliente”. O seu papel é informar e educar o
publico para que se desenvolva um relacionamento privilegiado e determine a fidelidade

a marca.

Com a evolucdo do marketing digital surgiram trés estratégias que englobam canais de
media digitais (Burcher, 2012) que correspondem a meios de comunicacdo objeto do
marketing de contetdo e estdo ao dispor dos profissionais de marketing, que Chaffey e

Ellis-Chadwick, (2016, p.11-12) classificam como: paid, owned e earned:

Pago (Paid media) — refere-se a todos os posts patrocinados de uma marca, pagos pela
empresa/marca (Stephen e Galak, 2012). Inclui todo o tipo de investimento que permite
impulsionar o crescimento da marca, como anuncios de TV, andncios impressos, tweets
patrocinados, anincios promovidos no Facebook (Belden, 2013).

Detido (Owned media) — refere-se aos posts relacionados com uma marca, colocados nas
redes sociais digitais que a empresa controla (Stephen e Galak, 2012).

Ganho (Earned media) — esta € a tendéncia emergente em que os media nao sao gerados
diretamente pela empresa, mas sim por alguém que tem o poder de influenciar (Veirman,
Cauberghe, Hudders, 2017). Alguns exemplos sdo o boca-a-boca, celebridades ou
influenciadores que falam de forma espontdnea da marca ou produto, ou ainda uma

conversa entre consumidores numa rede social, que se torne viral (Chaffey e Ellis-

Chadwick, 2016).

Devido a utilizacdo massiva das redes sociais digitais, foi acrescentado um quarto
"guadrante™ ao modelo tradicional de estratégia de marketing: shared media ou media de
partilha (Macnamara et al., 2016) aberto a seguidores, amigos e assinantes, que
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contribuem para a marca (Macnamara et al., 2016). Daqui resulta a partilha de contetdo
— comentarios, posts, colaboracdo (Léwgren & Reimer, 2013) e coprodugéo de contetdo
(Motion, Heath, & Leitch, 2016).

Em relacdo as preferéncias por cada um dos tipos de meios, o modelo tradicional
apresentava-se anteriormente como PESO (paid, earned, shared, owned) — (Luttrell, R.,
2014). Contudo, os estudos de Macnamara et al. (2016) indicam que os media sociais
partilhados estdo no topo da lista das empresas, seguidos de perto pelos media proprios.
Sendo assim, com o crescimento das redes sociais digitais que vieram alterar radicalmente
as estratégias de producéo e distribuicao de contetido nas estratégias de comunicagdo das
empresas, 0 PESO cede o lugar ao modelo SOEP - shared, owned, earned, paid
(Macnamara et al., 2016).

Para o criador do conceito de inbound marketing, Brian Halligan, o marketing de
conteddo alimenta o inbound marketing que, por sua vez, visa atrair o cliente (Halligan,
2009) e apresenta como objetivos principais: o reconhecimento ou refor¢o da marca, a
conversdo e alimentagdo de leads (clientes potenciais que manifestam interesse), a
conversdo do cliente, o atendimento ao cliente e o upsell para os clientes assinantes fiéis
a marca (Rose & Pullizzi, 2011).

Segundo Patrutiu-Baltes (2016) o inbound marketing apresenta as vantagens de
estabelecer o relacionamento direto e duradouro com o cliente, desenhar o perfil do
comprador, apresentar melhores resultados que o marketing tradicional, desenvolver uma
estratégia de contetdo baseada em topicos especificos (palavras-chave) identificados
através do SEO e do Google Adwords, para o qual existe um interesse real dos potenciais
clientes e ser uma forma avancada de marketing baseada na criacdo e distribuicdo de
conteudo de elevada qualidade. Por outro lado, tem as desvantagens de ser mais exigente
e complexo que o marketing tradicional e exclui as camadas de populagdo sem acesso a
internet (Patrutiu-Baltes, 2016).

Através das acdes de comunicacdo de marketing, as empresas procuram informar os
consumidores, convencé-los e lembra-los - direta ou indiretamente - dos produtos e
marcas que vendem, ou seja, as empresas funcionam como a "voz" da marca e

representam ferramentas que podem dar inicio a um didlogo e construir relacionamentos
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com os consumidores (Kotler et al, 2012). Em resultado do desenvolvimento das
tecnologias de informacéo e comunicagéo e da presenca das marcas no universo digital,
a comunicacao de marketing é focada nas marcas online (Opreana & Vinerean, 2015).
Por sua vez, a marca, para ser poderosa e relevante, tem de conquistar a confianca e a
admiracdo do publico-alvo através da criacdo de conteldo de qualidade, que gere
interesse e uma rela¢do duradoura com o alvo (Opreana & Vinerean, 2015). O contetdo
€ o novo anuncio (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017) porque é percecionado como mais
verdadeiro e transparente para o consumidor, isto €, dd mais credibilidade as marcas e
oferece maior valor aos consumidores; em contraponto ao anuncio em meios de
comunicagdo tradicionais, em que as mensagens sdo ignoradas e descartadas pelos

consumidores.

De acordo com Bezhovski (2015), o inbound marketing, ao apresentar quatro fases ou
linhas de acéo (atrair visitantes, converté-los em leads, fechar vendas e converter clientes
em clientes leais, duradouros e defensores da marca) esta intimamente relacionado com
as quatro fases da jornada de decisdo do consumidor (Court, Elzinga, Mulder e Vetvik;
2009).

1.1.1 O processo de marketing — funil de marketing, a jornada de decisdo do

consumidor, o funil da experiéncia do consumidor

O conceito de comportamento do consumidor ¢ definido por Belch & Belch (2009) como
0 processo em que 0s consumidores imergem quando fazem compras. Em consequéncia,
os profissionais de marketing devem entender as decisdes de compra dos clientes face as
suas necessidades especificas a satisfazer, ja& que o seu objetivo é contribuir para a
envolvéncia, influéncia e atribui¢do de poder aos consumidores em cada etapa da jornada
de consumo (Koscierzynski, 2020) que, por norma, € um processo longo e detalhado que
pode incluir uma ampla pesquisa de informacdo, comparacdo de marcas e avaliagéo
(Belch & Belch, 2009).

O modelo tradicional do processo de tomada de deciséo do consumidor envolve cinco
etapas, que se alteram de acordo com o produto ou servi¢o (Stankevich, 2017). Essas

etapas sdo as seguintes: i) reconhecimento da necessidade funcional satisfeita pelo
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produto ou servigo, e psicoldgica, relevando os sentimentos dos consumidores sobre o
produto ou servigo que adquirem; ii) a procura de informacdo, interna (memoria
decorrente da utilizacdo de produtos e servicos) ou externa (recolha de informacdes de
colegas, familia, grupos de referéncia e do mercado); iii) a avaliacdo de alternativas
através de critérios de avaliacdo para a tomada de decisdo; iv) a compra e consumo, cuja
satisfagdo pode potenciar a compra de um produto semelhante no futuro; v) e pés-compra
e avaliacdo (Engel et al 1968 apud por Blackwell et al. 2006). Um dado importante na
equacao deste processo de tomada de decisao é perceber que o consumidor moderno quer
ir para alem da interacdo. Este novo consumidor procura o envolvimento com novas
experiéncias adotando uma participacéo ativa no processo de deciséo, abdicando de ser

um mero observador passivo de uma experiéncia, (Stankevich, 2017).

Solomon et al. (2006) criticaram o0 modelo tradicional do processo de tomada de decisao
do consumidor, por ter uma perspetiva racional, quando as pessoas podem comportar-se
irracionalmente e podem ndo passar sempre por essa sequéncia quando compram algo.
France & Boncheck (2014) questionam se o funil (representacédo grafica da jornada desde
0 primeiro contacto com o potencial cliente até a realizacdo da venda) ainda funciona na
era digital, social e mével, quando os consumidores estdo mais informados, conectados e
com mais poder. Estes autores, ao darem voz a profissionais de marketing da Google,
Intuit, Sephora, SAP, Twitter e Visa, confirmam que o principal problema do funil é que
0 processo de compra ja ndo é linear, dando o exemplo do cross-sell (venda adicional de
produtos ou servicos relacionados e complementares) e do upsell (venda de uma versao
mais sofisticada ou avangada do produto ou servico através de incentivo ao cliente), em
que se passa instantaneamente do conhecimento para a a¢do. Acresce que 0S potenciais
clientes ndo entram apenas no topo do funil, ou seja, podem entrar em qualquer patamar,
ou entdo saltam estadios, permanecem num patamar indefinidamente ou movem-se para
a frente e para tras (France & Boncheck, 2014). A limitagdo destes modelos mais antigos
sobre a tomada de decisdo, como o funil de marketing, deve-se a ndo conseguirem
capturar todas as especificidades do comportamento de compra do consumidor
(Koscierzynski, 2020).

Também é proposto um modelo ndo linear para explicar o processo de decisdo, baseado
numa “Espiral do Marketing”, em que a espiral se amplifica quanto mais o consumidor

se envolve, desde a interacdo ao envolvimento, a participacao, a conversa, a afinidade,
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até chegar a uma comunidade. Este processo pode repetir-se adicionando mais ciclos a
espiral (Armano 2007 apud Stankevich 2017). Porém este modelo ndo tem recebido muita
atencdo da comunidade cientifica.

The Marketing Spiral
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Figura 1 - Espiral de Marketing (Stankevich, 2017)

A McKinsey & Company (2009), embora se baseie no modelo tradicional de tomada de
decisdo, apresenta-0 como um processo circular com quatro fases: i) considerag&o inicial;
i) avaliacdo ativa, ou processo de pesquisa de compras potenciais; iii) encerramento,
quando os consumidores compram as marcas; € iv) poés-compra, quando os consumidores
experimentam os produtos.
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Figura 2 - Modelo circular da jornada de decisdo do
consumidor da Mckinsey (Stankevich, 2017)



France e Boncheck (2014) criticam este modelo porque consideram que as marcas podem
colocar a deciséo no centro da jornada, mas os clientes ndo. Na verdade, “o que é relevante
para os clientes, ¢ a experiéncia, ndo a compra” (Becher, 2014 apud France e Boncheck,
2014). Uma das fraquezas que apontam a este modelo é a conexdo entre a compra e a
defesa (advocacy), quando a utilizacdo dos media sociais permite que a pessoa possa ser
defensora da marca sem necessariamente ser consumidora. “A nova moeda social é
compartilhar o que ¢é “fixe” (cool) no momento” (Lunenfeld, 2014 apud France e
Boncheck, 2014).
m
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Figura 3 —Jornada de decisdo do consumidor moderno (Koscierzvnsky, 2020)

Como ja referido, e segundo France e Boncheck (2014), as pessoas podem experimentar
uma marca de varias maneiras diferentes, para além da compra e da utilizagcdo de um
produto, o que inclui eventos ao vivo, marketing de contetdo, media sociais e boca a
boca. Tendo em conta o que foi dito anteriormente, o funil e a jornada de decisdo do
cliente continuam a ser modelos Uteis em certos contextos, mas ha a necessidade de haver
um novo mapa mental para navegar num cenario em mudanca. Neste contexto, é
importante abordar: primeiro, a natureza multidimensional da influéncia social; segundo,
0s caminhos nédo lineares para comprar; terceiro, o papel dos defensores que ndo sao
clientes; e quarto, a mudanga para relacionamentos continuos além das transacdes
individuais (Bonchek & France, 2014).

Ao transportar-se esta questdo para o0 mercado competitivo dos refrigerantes, objeto de

estudo desta dissertacdo, assiste-se a entrada no mercado de novas marcas ou substitutos
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préximos e novos concorrentes, 0 que incentiva as marcas a analisarem o comportamento
do consumidor, como forma de entenderem quando e como os refrigerantes sdo
consumidos e quais séo os atributos do produto esperados para a satisfacdo do consumidor
(Mallaiah & Ramana, 2018).

Com base no estudo de Mallaiah e Ramana (2018), podem retirar-se algumas sugestoes
para todas as marcas de refrigerantes, a partir de investigacbes sobre 0 comportamento
do consumidor: introduzir pequenas inovagdes nas caracteristicas do produto, como o
estilo da embalagem, do sabor, da cor; realizar publicidade atraente e criativa; concentrar-
se em novas tecnologias de embalamento facil e de remocéo simples de atributos dos seus

produtos; ou aumentar as atividades de promocao para angariar mais consumidores.

1.2 A Estratégia e as Taticas

A estratégia ¢ um tema que tem a ver com o “como fazer” para atingir 0s objetivos e, por
isso, a via digital, em articulagdo com os outros canais tradicionais, contribui para uma
estratégia de marketing multicanal (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2016, p.179). Em termos
praticos, a estratégia é responder a questio “como chegamos 14?”, deixando as taticas dar
resposta a como deve ser realizado o percurso até chegar ao objetivo. Assim, a estratégia
resume “o como” cumprir 0s objetivos através da 1) criagdo de propostas de valor online
(online value proposals - OVPs); ii) defini¢do do posicionamento que deverd orientar 0
marketing-mix geral e o mix promocional; iii) escolha das diferentes estratégias de
contacto para diferentes segmentos; iv) e a selecdo dos canais de media digitais
apropriados (Chaffey & Smith, 2017).

Para a definicdo de um processo de desenvolvimento de uma estratégia de marketing
digital eficaz, convém atender-se, segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), a trés
aspetos essenciais: a segmentacédo, o direcionamento (targeting) e o posicionamento do
cliente. Estas abordagens de estratégia de marketing-alvo envolvem a selecéo e avaliagédo
de segmentos-alvo de clientes e a correspondente proposta de valor com a oferta de
produtos e servicos ajustados ao segmento (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016, p.16). Na
segmentacdo é importante destacar os critérios demograficos, geogréficos, sociais,
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econodmicos, o estilo de vida, 0s gostos e comportamentos, que permitem a criagdo de

contelidos e o ajustamento das taticas (Marques, 2014).

Tal como o posicionamento do produto principal ou a proposta de valor da marca
(percecdo na cabeca do cliente do produto ou marca), a proposta de valor online (OVP)
também é importante para a definicdo da experiéncia de uma marca. Isto é, como a
experiéncia online de uma marca é fornecida por meio de conteddo, design visual,
interatividade, partilha, rich media (antncios ou conteldo do site ndo estaticos, que
fornecem animacéo, som ou interatividade) e como a presenca online se integra com a
presenca offline (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). Smith (2016) sugere no “O Guia de
Marketing Digital SOSTAC®” o alargamento para nove componentes principais a serem
consideradas na elaboracdo de uma estratégia de marketing digital: definir o mercado-
alvo, os objetivos a cumprir, 0 posicionamento, uma descri¢do dos processos, a definicdo
de parcerias, seguir uma abordagem sequencial (primeiro ganhar visibilidade e s6 depois
trabalhar o envolvimento), saber integrar os dados, utilizar ferramentas taticas e o

envolvimento.

Depois de determinados os mercados-alvo e o posicionamento de marca, € implementado
um marketing-mix que permite ter uma relacdo duradoura com os clientes (Chaffey e
Smith, 2012). O marketing-mix - amplamente conhecido como 4Ps de produto, preco,
local e promocgdo — cunhado por Jerome McCarthy em 1960 — €, pela sua simplicidade,
ainda hoje usado como uma parte essencial da formulacéo e implementagdo da estratégia
de marketing (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). No entanto, segundo estes autores, na
década de 1980 assume importancia o atendimento ao cliente, que estava fora dos 4Ps. E
entdo que surge o modelo 4Cs (Lautenborn, 1990), que aborda os 4Ps na perspetiva do
cliente: necessidades e desejos do cliente (produto); custo para o cliente (precgo);
conveniéncia (em relagcdo ao local); e comunicacdo (promocéo). O resultado foi que o
mix foi aumentado para 7Ps, que incluem trés outros elementos (0 mix de servi¢co) que
refletem melhor a entrega do servigo: Pessoas, Evidéncia fisica (tudo o que um cliente
perceciona da empresa a partir do momento em que entra em contato com ela) e Processo
(Booms e Bitner, 1981).

Desde a década de 1990, houve outras mudancas no pensamento sobre o marketing com

destaque para a aplicagdo do marketing-mix ao desenvolvimento da construcdo de
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relacionamentos (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016, p. 250). Alguns autores chegam a
argumentar que essa é uma mudanca de paradigma que altera a filosofia de marketing
subjacente (Berry, 2008)

Chaffey e Smith (2012) reconheceram a importancia crescente dos relacionamentos,
especialmente na area do marketing digital e propuseram que um oitavo elemento fosse
adicionado ao marketing-mix digital: as parcerias. Este oitavo P era importante, ao
permitir que os profissionais de marketing digital estendessem o alcance e conseguissem
adesdes. Esta abordagem, em que um acordo estratégico ou informal é alcancado entre
duas marcas para que possam trabalhar juntas aumentando o conhecimento do seu
parceiro, é hoje conhecida como co-marketing. Tem um baixo custo, que se limita ao
tempo da equipa para desenvolver campanhas conjuntas e partilhar contetido. Este
marketing cooperativo também pode envolver o trabalho com bloggers individuais como
parte da divulgacéo dos influenciadores. Em resumo, segundo Chaffey e Smith, (2012),
ao permitir conversas nas suas plataformas, os media sociais digitais vieram mudar tudo,
melhorando-se a experiéncia do produto (produto), promovendo-se a marca (promocades)
e ampliando-se a acessibilidade de uma marca (local), isto enquanto sdo necessarias
equipas bem treinadas (pessoas) que acolhem sistemas e processos bem definidos.

Enquanto ferramenta classica para ajudar a planear o que oferecer (produto e preco) e
como oferecer (local e promocao) aos clientes, 0 marketing-mix, no contexto de um
mundo conectado, evoluiu para acomodar a participacdo do cliente, redefinindo-se em
quatro C's - cocriagdo, moeda (currency), ativagdo comunitaria e conversacao (Kotler,
Kartajaya, Setiawan; 2017). Para estes autores, a cocriacdo € a nova estratégia de
desenvolvimento do produto em que os consumidores participam; o pricing é flexivel e
dindmico através da andlise de big data, comparando-se a uma moeda que flutua de
acordo com a procura; a distribuicdo numa economia de partilha segue o conceito de
distribuicdo ponto a ponto em que os clientes tém um acesso rapido aos produtos e
servicos na proximidade dos seus pares, onde reside a esséncia da ativagdo comunitéria;
e finalmente a promocéo, que antes consistia numa comunicacdo da empresa para 0s
clientes como uma audiéncia e agora possibilita aos clientes interagir nas redes sociais

digitais com outros clientes.
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Como ja referido, as taticas de marketing digital sdo os detalhes da estratégia, que se
traduzem em acdes especificas escolhidas ao longo da estratégia para ajudar a alcancgar o
objetivo final, isto é, as taticas sdo etapas concretas e definidas dentro da estratégia para
garantir o alcance do objetivo (Hudson , 2020). As taticas tendem a ser desenvolvidas a
curto prazo, sdo mais flexiveis e expressam exatamente como chegamos a meta (S&o 0s
detalhes da estratégia), isto €, compreendem: i) o Marketing-mix digital, que inclui 0 mix
de comunicacOes e media sociais, ii) os detalhes da estratégia de contacto e iii) o

cronograma de iniciativas da campanha digital (Chaffey & Chadwick; 2016, p.189).

Chaffey & Chadwick (2016, p.31) descrevem um modelo de planificacdo para estratégias
de marketing digital desenvolvido pela Smart Insights (2010), designado por RACE
(Reach, Act, Convert, Engage) e que descreve a gama de taticas necessarias para alcancar,
interagir, converter e envolver o publico online em todo o ciclo de vida do cliente, desde
a geragdo do conhecimento, conversdo para venda (online e offline) e retencdo e
crescimento de clientes. Os media sociais sdo uma componente do RACE e constituem

um dos principais desafios de gestdo no marketing digital.

Tactics: Which digital marketing activities do we optimise?

REACH ACT & CONVERT ENGAGE
Acquisition strategy to build Conversion strategy to achieve Retention and growth strategy
awareness off-site and in offline marketing goals of leads & sales to build customer and fan
media to drive to web presences on web presences and offline advocacy, repeat visits & sales

Sga(ch ;nglne Customer journeys
Optimisation (SEO) Desktop & mobile
Pay Per Click (PPC) Content marketing

Affiliate and Marketing

Co-marketing Automation

. Merchandising and
Online advertising Parcoralication
Conversion rate
optimisation

Social media Social
marketing commerce

Figura 4 - RACE (Alcangar, Agir, Converter, Envolver) - Chaffey & Chadwick (2016)

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) sugerem quatro taticas de marketing que as marcas
podem aplicar na economia digital: um marketing centrado no ser humano, o marketing
omnicanal, o marketing de contetdo e o marketing de envolvimento para a afinidade com
a marca. Colhem relevancia para o tema desta dissertacao, estes dois Ultimos, 0 marketing

de contetido e o marketing de envolvimento para a afinidade com a marca.

14



No que respeita & afinidade com a marca, e para conduzir os consumidores desde a
compra até a defesa da marca, os profissionais de marketing recorrem a uma série de
taticas de envolvimento de clientes. Seja através i) da utilizacdo de aplicacbes para
dispositivos moveis a fim de enriquecer a experiéncia digital do cliente; ii) do recurso ao
CRM social - utilizacdo dos media sociais digitais para gerir as interagcdes da marca com
os clientes e desenvolver relacionamentos de longo prazo; ou da iii) da exploracdo da
gamificacdo (aplicacdo dos principios dos videojogos a programas de fidelidade e

comunidades de clientes) para estimular o comportamento esperado nos clientes.

1.3 As redes sociais digitais (RSD)

Media sociais “¢ o termo geral usado para o software e servigos baseados na web que
permitem aos utilizadores que se reinam online, troquem, discutam, comuniquem e
participem” (Ryan, 2014), ou seja baseiam-se na interacdo pessoal, através da criacao,
troca e partilha de contetdos no contexto de uma comunidade. Por sua vez, esse contetido
partilhado pode ser apresentado no formato de links para outros sites, artigos de noticias
ou posts, fotografias, audio, video, perguntas feitas por outros utilizadores, ou ainda a
avaliacdo de produtos, servicos e marcas, discussdo de temas, interesses, experiéncias e
conhecimento (Ryan, 2014). Com o desenvolvimento e evolucdo dos media sociais, 0
telemovel conquistou espaco e acelerou com o 'Mobile 2.0, que transformou todas as
aplicacdes de media sociais do PC para o dispositivo mével (Lamberton & Stephen,
2016).

As redes sociais digitais (RSD) constituem uma rede de plataformas onde os contetdos e
as aplicacOes séo criadas, modificadas e publicadas pelos utilizadores de forma
participativa e colaborativa (Kaplan & Haenlein, 2010). S&o baseadas em texto, como o
Facebook, Twitter, etc., em imagens, como o Instagram, Viber, etc., ou até em video tal
como o YouTube, TikTok, etc. Devido a complexidade do desenvolvimento das
aplicacdes para as RSD, os media digitais podem classificar-se pelas suas caracteristicas
em seis categorias, como projetos colaborativos, blogs, comunidades de conteudo, sites
de redes sociais digitais, mundos de jogos virtuais e mundos sociais virtuais (Kaplan &
Haenlein, 2010; Kietzmann et al, 2011).
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As RSD podem ser consideradas como um conjunto de tecnologias digitais baseadas em
software - aplicacdes e sites — ao dispor dos utilizadores em ambientes digitais, atraves
das quais podem enviar e receber contetdo digital ou informagdes numa rede social
digital (Ryan, 2014), mas também s&o um canal ao dispor dos profissionais de marketing
para comunicar com os consumidores por meio de publicidade (Appel et al., 2020). De
uma forma mais ampla, as RSD podem ser observadas mais como espacos digitais onde
as pessoas passam partes significativas das suas vidas, ou seja, € menos sobre as
tecnologias ou plataformas especificas e mais sobre 0 que as pessoas fazem nesses
ambientes, isto €, a partilha de informacdes, que em marketing, é considerado uma forma
de boca a boca (online) (WOM) (Appel et al., 2020).

O marketing nos media sociais funciona como um facilitador de conectividade e interacao
com os potenciais clientes com a intencdo de vender produtos e servigos e aumentar o
valor para as partes envolvidas, facilitando a interacdo, partilhando recomendagdes

personalizadas e permitindo o boca a boca eletrénico (eWOM) (Yadav & Rahman, 2017).

O crescimento das RSD € uma consequéncia da necessidade intrinseca do ser humano de
se conectar com o0s outros, tanto online como offline (Ryan, 2014), tendo estas redes
alterado a forma como nos envolvemos e interagimos com as marcas (Rowles, 2018). As
empresas, para beneficiarem destes meios, sdo chamadas a ter uma participacdo ativa no
didlogo com o cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Porém devem ter alguns
cuidados na sua utilizagdo, para ndo invadir o espaco privado e pessoal do cliente
(Rowles, 2018), ou seja, as marcas devem realizar uma utilizacdo adequada e néo
intrusiva (Ryan, 2014). Ao mesmo tempo, é necessario entender o publico-alvo do
negocio e optar pelas plataformas mais apropriadas (Rowles, 2018), ja que os utilizadores
mais ativos neste meio online, que tém uma opinido positiva sobre a organizacdo, passam
a ter uma grande importancia para a boa reputacdo do negdcio e a propagacgéo online é

mais rapida e eficaz que o word-of-mouth (Ryan, 2014).

Os media sociais desempenham um papel fundamental na interacdo entre individuos, na
transformacdo de negocios e das comunicacbes (Edosomwan, Kalangot, Kouname,
Seymour & Watson, 2011, p. 1-3). Na verdade, vém ajudar as empresas a alcangar mais
consumidores e a ter uma melhor compreenséo e aprendizagem do seu publico-alvo

(Lucius & Hanson, 2016). Para isso, devem empenhar-se neste dominio para
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proporcionar um maior envolvimento e ter relacionamentos mais fortes com os clientes
(Tiago & Verrisimo, 2014). Além do mais, as RSD também abriram novas possibilidades
para os profissionais de marketing e sdo a ferramenta de marketing mais influente que
permite a estes profissionais conectarem-se com milhares de ligacGes visando atividades
de marketing, independentemente de limites de tempo ou restri¢des geogréaficas (Lipsman
etal, 2012).

Apontam-se trés razGes principais para que um negocio marque presenca nos media
sociais digitais: 1) o envolvimento mais profundo com os clientes, ii) as ideias que sdo
possiveis obter e que ndo estariam disponiveis de outra forma e iii) o facto dos clientes ja
fazerem parte do online (Ryan, 2014). Para Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017:33) a
presenca das empresas nos media sociais digitais é essencial para chegar ao consumidor
jovem urbano, de classe média com mobilidade e conectividade fortes. Para estes

consumidores tudo deve ser instantaneo.

As plataformas como o Facebook, Twitter ou YouTube comecaram a revolucionar o
estado do marketing, da publicidade e das promocdes, transitando de meras plataformas
de informagcé&o, para plataformas de influéncia (Hanna, Rohm, & L.Crittenden, 2011), em
que o modelo de negdcio se baseia num utilizador participativo, que pode gerar contetdo
de forma regular e que ganha popularidade (Ryan, 2014). Em Portugal, em janeiro de
2021 existiam 7,8 milhdes de utilizadores das redes socais digitais, o equivalente a 76,6%
da populagdo portuguesa (Hootsuite, 2021). Também de acordo com a mesma fonte, as
ligacdes moveis representam 155% da populagdo (tem subjacente que ha pessoas com
mais que uma ligacdo mdvel) e 97% dos seus utilizadores recorrem as redes sociais
digitais (Hootsuite, 2021).

Quanto aos habitos de acesso, consulta e preferéncias, sdo evidentes as diferencas
encontradas nos varios estratos da populacao, principalmente quando se analisam fatores
como a idade. De acordo com Marktest (2020), o acesso as redes sociais digitais é feito
sobretudo no periodo entre as oito e as dez horas da noite, sendo que os sabados e
domingos sdo os dias em que os utilizadores dedicam mais tempo aos media sociais
digitais. Os utilizadores dedicam uma média diaria de 96 minutos as redes, sendo que 0s
mais jovens passam mais uma hora por dia (2h 15 minutos), comparando com as camadas

mais velhas (76 minutos). 59% dos inquiridos pela Marktest indicam ver televisdo ao
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mesmo tempo que estdo a aceder as redes sociais digitais. Entre as atividades realizadas
nas redes sociais digitais, a troca de mensagens é a mais frequente (83%), seguida de ler
noticias em sites de informacéo e comentar publicacfes (ambas com 67%). Esta €, aliés,
uma tendéncia que tem vindo a aumentar em Portugal se atendermos aos estudos

realizados anteriormente (ERC, 2016).

Segundo Guadagno (2018), a utilizacdo das redes sociais digitais € também diferente em
funcdo do género. Enquanto os utilizadores do sexo masculino escolhem as redes mais
baseadas em texto e mais argumentativas como o Reddit e o Twitter, porque 0s homens
estdo mais dispostos a discutir e argumentar online, ao invés, as mulheres interessam-se
mais pelas redes relacionadas com a imagem como o Pinterest, Tumblr e Instagram. Isto
é, as mulheres utilizam os media sociais digitais como forma de avaliar a sua imagem, o
que também pode conduzir a uma comparacdo enviesada, porque a referéncia para
comparacdo sdo muitas vezes celebridades ou influenciadores pagos por marcas com
padrdes visuais acima do que possa ser considerado a mulher real e comum. Por outro
lado, a utilizacdo do tempo online difere na motivacdo de cada género, onde os homens
se destacam por terem 0s objetivos de estabelecer novas relagfes, encontrar uma parceira,
encontrar novas oportunidades de trabalho e consumir noticias e informagdes. E fazem-
no de modo independente e focado nas suas necessidades intelectuais. Em contrapartida,
as mulheres tendem a utilizar as redes sociais digitais de forma mais ampla para aspetos
relacionais, nomeadamente para manter relacionamentos existentes em vez de criar novos
(Guadagno, 2018). Também tém uma percecao mais forte e significativa da facilidade de
utilizacdo, compatibilidade e risco ao utilizarem as redes sociais digitais (Idemudia,
Raisinghani, Adeola, & Achebo, 2017). O seu tempo online é mais direcionado para a
comunicacdo e ndo tanto para a procura de informagdo, comparativamente com 0s
homens (Guadagno, 2018).

Com o Covid-19, os consumidores aumentaram o receio de ter contato fisico com outros
clientes e com retalhistas nas lojas fisicas (Knowles et al, 2020) o que induziu a que 0s
consumidores tivessem aumentado a sua confianga nos media sociais digitais para
procurar informacdes sobre os produtos, bem como para avaliar produtos e fazer compras.
Ou seja, a utilizagdo das redes sociais digitais para manter a comunicagéo e o contacto
com o0s consumidores aumentou (Mason et al., 2021). Os resultados da investigacéo de

Mason et al. (2021) destacam a crescente importancia das redes sociais digitais como
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ferramenta de marketing que ocorreu desde a declaracdo da pandemia COVID-19, bem
como a importancia para qualquer empresa integrar estes meios na sua estratégia de

marketing.

Este aumento do tempo passado online pelos consumidores nas redes sociais digitais,
abriu assim a oportunidade as empresas para potenciar a comercializacdo dos seus
produtos e servicos. Pandey (2021) considera que, no futuro, a cultura organizacional das
empresas deve desenvolver a sua mentalidade digital no seu exercicio de gestdo da
mudanca, porque este DNA digital confere a organizagcdo mais resiliéncia e for¢a. Ou
seja, exige-se que haja recursos humanos com experiéncia digital, uma tomada de decisdo
mais rapida usando as plataformas digitais, o estabelecimento de ligacGes digitais e uma
infraestrutura digital de dltima geracdo. Com a pandemia instalou-se uma urgéncia nas

marcas para acelerarem as medidas com criatividade impactante (Balis, 2020).

As plataformas com uma taxa de utilizacdo superior a 75% pelos utilizadores de internet
em Portugal sdo, por ordem decrescente: o Youtube, Facebook, Whatsapp, FB Messenger
e Instagram, enquanto a Pinterest e o Linkdin s&o usados por 40% dos internautas, seguido
do Twitter, do Skype e do TikTok, aos quais acedem cerca de 1/3 dos navegadores online
(Hootsuite, 2021). Outro dado relevante é o comportamento na busca para pesquisa de
marcas, em que 43% dos portugueses ligados a internet utilizaram os media sociais
digitais como principal fonte de pesquisa e 33% olham aos comentarios dos consumidores
(Hootsuite, 2021). Quanto ao tipo de conteudos acedidos pelos internautas portugueses,
ainda segundo a mesma fonte, o video destaca-se (96,3%), seguido dos servi¢os de musica
em streaming (52,5%), a radio online (47%) os vlogs (34,6%) e os podcasts (30,7%)
(Hootsuite, 2021).

A minha escolha para andlise nesta dissertacdo incide em trés redes sociais digitais -
Instagram, Youtube e TikTok — que constituem as RSD mais utilizadas para a construcéo
de uma ligacao dos jovens a uma marca. Isto obriga a analisar o espaco dos media digitais
onde esta geracdo despende algum do seu tempo com exposi¢cdo a marca, onde pode

envolver-se, construir uma comunidade e partilhar contetdo (Witt & Baird, 2018).
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1.3.1 Youtube

O Youtube foi criado em 2005 e, desde entdo, tem tido um crescimento rapido, sendo
considerado o site de partilha de video mais popular em todo 0 mundo. O seu sucesso é
devido ndo sé a gama de videos que tem para oferecer, como também aos diversos
mecanismos de busca de videos que prop8e através da pesquisa baseada em palavras-
chave, a recomendacéo de videos relacionados e o destaque de videos na pagina principal,
a subscricdo de canais e a capacidade de incorporacdo em paginas da web, blogs, e redes
sociais digitais (RSD). Ao expor videos aos utilizadores esses mecanismos de busca
permitem encontrar videos relacionados com os seus interesses (Khemmarat et al, 2016).
O slogan do Youtube “Broadcast Yourself” reflete a maneira como conduz o individuo a
produzir contetdo e a constituir-se como um ponto de transmissao (Motta, Bitterncourt,
& Viana, 2014). O YouTube j& conta com 2,3 mil milhdes de utilizadores e é a plataforma
digital em que os utilizadores de telemoével mais tempo gastam, 23,2 horas por més, em
2020 (Hootsuite, 2021).

Sendo uma plataforma utilizada essencialmente para entretenimento e para objetivos
educacionais, as empresas podem chegar com mais facilidade ao seu publico, através da
demonstracdo do seu produto ou servico com este suporte de video (Kennedy, 2017).
Comparado com as outras plataformas digitais, o YouTube realca a apresentacdo de
contetdo de alta qualidade, ao invés de uma presencga de comunicagdo bidirecional (por
exemplo, comentérios e respostas) e coloca o enfoque em contetdo transformacional e
ndo cognitivo, ao contrario de contetdo informativo e cognitivo, mais comum em

plataformas como o Facebook e o Twitter (Wang & Chan-Olmsted, 2020).

O YouTube foi criado principalmente para permitir que os utilizadores partilhnem objetos
pessoais em formato de video - experiéncias e observacdes - com o mundo (Kietzmann
et al, 2011). Contudo, a medida que mais utilizadores aderiam a plataforma, os videos
caseiros deram lugar a carregamentos de videos ndo criados por eles, o que trouxe
problemas legais de direitos de autor. O préprio conteudo comegou a incorporar
mensagens ofensivas, 0 que obrigou a YouTube a filtrar e remover esses contedos e a
exigir que os utilizadores que desejam fazer upload de um video se registem e concordem
com os termos de utilizagdo e sinalizem contetdo improprio, quando for o caso; ao

mesmo tempo fornece um sistema de gestdo de conteddo que permite aos proprietarios
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de conteudo (por exemplo, estudios de cinema) identificar e gerir o seu conteudo no
YouTube (Kietzmann et al, 2011).

Uma das tendéncias identificada por Wang & Chan-Olmsted (2020) € que as principais
marcas estdo a tentar controlar o UGC (contetdo gerado pelo utilizador), ao desativarem
0s comentarios, o que pode prejudicar os consumidores ao nivel de envolvimento com a
marca, ja que parte da experiéncia interativa € inibida, o que também limita as interacdes

entre os consumidores.

A audiéncia utilizadora de YouTube em Portugal representa uns significativos 71% da
populacdo utilizadora da internet em 2020, distribuidos de forma equilibrada entre os dois
sexos (Hootsuite, 2021).

YOUTUBE: AUDIENCE OVERVIEW

JAN
2021

Figura 5 - Audiéncia YouTube em Portugal (2020)

1.3.2 Instagram

O Instagram foi lancado em 2010, por Kevin Systrom e Mike Krieger, e € uma aplicacdo
que oferece aos seus utilizadores a oportunidade de compartilhar as suas vidas através de
fotografias e videos (Malik, 2019). Nos dois anos seguintes, continuou a crescer e 0s
fundadores comecaram a adicionar novos recursos como hashtags, suporte para

fotografias de alta resolugéo, novos filtros, entre outros (Phillips, 2017).

Inicialmente lancado como uma aplicacdo movel gratuita exclusivamente para sistema
iI0S, dois anos mais tarde foi langada uma versdo para os dispositivos Android (Malik,
2019) e, em consequéncia, o Facebook viria a comprar o Instagram por mil milhdes de
US$ (Phillips, 2017). Ja& na posse do Facebook, a empresa introduziu ferramentas
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populares como a possibilidade da marcagdo em fotografias (ampliando também a opcéo
de incluir marcas) e uma opcao de fotografias identificadas. Essa mudanca, segundo
Philips (2017), chamou a atengdo das empresas que estavam a procura de expandir a sua
presenca nas redes sociais digitais. Para se tornar ainda mais social, o Instagram facilitou
ainda mais a partilha de posts e videos aos utilizadores por meio de links e codigos de
incorporagéo (Phillips, 2017).

O Instagram € uma das plataformas mais utilizadas para promover um produto ou servico,
permitindo ao utilizador colocar ‘likes’ nas fotografias e videos dos outros utilizadores,
assim como fazer comentérios. Para os profissionais de marketing é importante estarem
atentos para poderem identificar o seu publico alvo (Phillips, 2017). Através do Instagram
os profissionais de marketing podem alcancar uma audiéncia de 53% da populacédo online
em Portugal, na qual o sexo feminino esté ligeiramente mais representado com 54,2%
(Hootsuite, 2021).

1.3.3 TikTok

Em 2014 foi lancada uma aplicacdo na China para a criacdo de videoclipes curtos
designada de Musical.ly, a percursora do TikTok (Bresnick, 2019). Internamente na
China, a empresa proprietaria ByteDance criou e ainda mantém uma aplicacdo chamada
Douyin, para ser a grande rival do Musical.ly. Entretanto esta aplicacéo, para ter um nome
mais apelativo na comunidade internacional, foi rebatizada de TikTok. O TikTok € assim
a versdo internacional da plataforma de videos curtos e a Douyin a sua correspondente
para a China, apresentando ambas as plataformas um crescimento sustentado no periodo
2019-2020, com mais de 2 mil milhdes de downloads, dados de abril de 2020 (Kaye,
Zeng, & Chen, 2020).

O TikTok, na versdo chinesa Douyin, encontrou uma enorme popularidade em paises
asiaticos como Camboja, Japdo, Indonésia, Maléasia, Tailandia e Vietname. Em
comparacao, o Instagram levou quase seis anos, desde o seu inicio, a ganhar o nimero de

utilizadores ativos que o TikTok conseguiu em menos de trés anos (Dilon, 2020).

22



Esta rede social digital pode ser descrita como uma plataforma onde as pessoas podem
fazer videos de cerca de 15/60 segundos, que rodam em loop até que o utilizador decida
passar para o proximo video. Os videos podem incorporar amostras de musica, filtros,

cortes rapidos, adesivos e outros complementos (Dilon, 2020).

A TikTok é uma das plataformas mais utilizadas a nivel mundial, que atinge 700 milhdes
de utilizadores no mundo (Baquita, Putra, Farres, Adha, & Herlambang, 2021), com
dados a julho de 2020. Baquita et al (2021) concluiram que devido ao envolvimento com
os utilizadores e a atitude dos jovens que procuram o que é tendéncia, o contetdo
partilhado no TikTok é mais agradavel de ser visto quando comparado com um andncio
regular que passa na televisdo. A compra de produtos e a sua promocdo através da
plataforma parece estranha, mas esta cada vez mais a tornar-se uma das aplicacdes mais
eficazes para a promogéo de produtos e servicos comparativamente com outras redes

sociais digitais (Baquita, Putra, Farres, Adha, & Herlambang, 2021).
Em Portugal e de acordo com Hootsuite (2021) a TikTok foi a aplicacdo mais

descarregada para dispositivos moéveis em 2020, a frente do Whatsapp, Zoom, Facebook
Messenger e Instagram.
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2. Marketing de Influéncia

2.1 O conceito

O marketing de influéncia é uma tendéncia crescente, na comunicagdo com os clientes,
que vem alterar o funcionamento de muitas industrias, sendo um fator critico de sucesso
para muitas delas (Wielk, 2020). Ao mesmo tempo constitui uma importante e nova
abordagem ao marketing (Brown & Hayes, 2018) ao concentrar a sua atencdo nos
influenciadores, que aconselham os tomadores de decisdo. Na mesma linha Himmick
(2016) refere-se ao marketing de influéncia como uma técnica ou recurso ao dispor dos
profissionais de marketing, que utilizam as figuras influentes para promover os seus
produtos, como alternativa a publicidade comum. Estes ‘individuos-chave” transportam
a mensagem de uma marca para um mercado alargado (Byrne, Kearney & MacEvill,
2017) e podem ser académicos/especialistas, celebridades, bloggers ou personalidades
populares nas redes sociais digitais (RDS), cuja visibilidade, experiéncia e fiabilidade
Ihes conferem influéncia sobre os seus seguidores. Isto significa que ajudam as marcas a
ter visibilidade através da partilha de contetdo, que pode incluir recomendacGes de
produtos, avaliacOes, videos, artigos ou posts (Himmick, 2016). Dito de outra forma, o
marketing de influéncia, € um processo de identificacdo e ativacdo de individuos
influentes sobre um puablico-alvo ou meio especifico, que faz parte da campanha de uma
marca com a finalidade de obter um maior alcance, envolvimento ou vendas (Sudha &
Sheena, 2017). Outra defini¢do dada por Sudha & Sheena (2017) ¢ a “extensdo do
conceito original do marketing boca a boca, com foco num contexto social e realizado de
forma mais profissional”, em que a construgdo do relacionamento pode ser muito util para
as marcas que procuram expandir o seu publico e transforma-los em clientes leais através
da confianca e autenticidade (Sudha & Sheena, 2017).

Acresce que o marketing de influéncia é um dos instrumentos de marketing mais
populares com uma capacidade excelente de criar conteudo criativo e auténtico e
conseguir envolver um publico altamente relevante (Vyatkina, 2020). Contudo, apresenta
algumas limitacGes como, por exemplo, escolher trabalhar com influenciadores com um
grande nimero de seguidores e com uma gama de produtos a promover, reduz a
singularidade percebida da marca e consequentemente, as atitudes perante a marca
(Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).
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A utilizacdo do marketing de influéncia implica que a marca conheca o seu publico-alvo
e as suas especificacdes, para além da tarefa dificil de identificar um influenciador
relevante, que crie um contetdo que esteja alinhado com a imagem geral da marca
(Vyatkina, 2020, Liu et al., 2015, De Veirman et al, 2017).

2.2. O Fendmeno dos Influenciadores Digitais

O influenciador é um promotor independente (Gorry & Westbrook, 2009) que molda
significativamente a decisdo de compra do cliente e que pode ser responsavel por essa
decisdo (Brown & Hayes, 2008). Para isso, deve reunir trés caracteristicas essenciais: ser
convincente, ser especialista no assunto e, por fim, ter um numero alargado de
relacionamentos sociais (Goldenberg et al, 2009). A sua capacidade de influenciar assenta
numa variedade de fatores, como o0 numero de seguidores concentrados nas redes sociais
digitais, estatuto social, ou autoridade dentro de uma comunidade, ou ainda a dimens&o
ou lealdade de um publico-alvo (Liu et al., 2015). Entre os seus propdsitos incluem-se a
partilha de opiniGes e conselhos sobre produtos ou servigos especificos e a publicacdo de

fotografias ou videos (Bernritter, Verlegh, & Smit, 2016).

O perfil dos influenciadores modernos de sucesso corresponde, segundo Backaler (2018),
ao influenciador ABCC, ou seja, que atende a 4 fatores-chave: i) Autenticidade — gerar
um relacionamento auténtico, genuino e confiavel com a comunidade; ii) Afinidade com
a marca (brand fit) — equilibrar a sua marca pessoal com as marcas da empresa com que
colabora; iii) Comunidade (alcance, ressonancia, relevancia) — a medida que revela maior
sucesso é ter uma comunidade atingida, envolvida e em crescimento; iv) Conteudo — meio

de criar valor e construir um relacionamento com a sua comunidade.

No passado, os influenciadores estavam limitados as celebridades convencionais, no
entanto as redes sociais digitais vieram facilitar a criacdo de uma nova geracdo de
influenciadores para alcancar o publico-alvo (Backaler, 2018). Como a capacidade de
atencdo do consumidor é limitada e dispersa por varios dispositivos e ecras, tal obriga os
profissionais de marketing a perceber que o apelo emocional é mais eficaz para o

envolvimento do consumidor, o que justifica a popularidade das histérias das marcas. Em

25



consequéncia, o seu envolvimento com os influenciadores (individuos que tém um grande
nimero de seguidores em plataformas das redes sociais digitais) ajuda a que 0s

consumidores se sintam mais conectados com a marca (Chopra, Avhad, & Jaju, 2020).

Ao mesmo tempo, os influenciadores fazem parte de comunidades, designadas de
ecossistemas, que contextualizam a tomada de decisdo (Brown & Hayes, 2018; pp. 10).
Estas comunidades sdo compostas igualmente por individuos com ideias semelhantes,
partilhadas nas redes sociais digitais, que tendem a fortalecer as conexdes a que dao valor
e significado. Por sua vez, a ligacdo entre os consumidores e os influenciadores exige que
estes transmitam credibilidade e a0 mesmo tempo partilham paixdes e hobbies comuns
(Chopra, Avhad, & Jaju, 2020).

Pode considerar-se haver trés categorias genéricas de influenciadores, tendo como critério
a dimensdo do publico-alvo que alcancam (Backaler, 2018): i) celebridades, que podem
influenciar um grupo alargado de fas; ii) influenciadores de uma categoria - sdo pessoas
gue tém um interesse genuino, experiéncia ou entusiasmo num tema (por exemplo,
beleza, automdveis, muasica), que fazem outras pessoas acreditarem que sdo uma fonte
confidvel de informagdes relacionadas com esse topico; iii) microinfluenciadores - séo
individuos que até podem nao ter um alcance online significativo (no limite podem nem
ter uma presenca online), mas sdo muito apaixonados por um tema, marca ou categoria

de produto especifico.

Segundo o estudo de Schouten et al (2020), as recomendagdes dos influenciadores sao
mais eficazes quando comparado com as celebridades, o que pode ser explicado por se
identificarem mais com um desejo comum e com um sentimento de semelhanca. Os
influenciadores também séo vistos como mais crediveis e confiaveis em comparagdo com

um anuncio pago (Abidin, 2016).

Pode ainda haver uma segmentacdo ou clusterizacdo de influenciadores para cada
categoria de produtos ou atividades (Chopra, Avhad, & Jaju, 2020). Ou seja, as
celebridades séo preferidas em categorias como beleza, lifestyle, entretenimento, moda e
musica; os bloggers profissionais sdo preferidos nas categorias de viagens, educacao, DIY
e lifestyle; curiosamente, os lideres inovadores sdo preferidos para gadgets, tecnologia e

registam baixa preferéncia nas categorias de publicidade e jogos; os microbloggers
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colhem a preferéncia para categorias como a comida e a hotelaria, com destaque para
blogs onde é exposta a experiéncia em matéria de comida e de culinéria e séo reveladas
as experiéncias reais sobre diferentes tipos de hoteéis; finalmente os amigos e familiares

sdo escolhidos para aconselhar sobre livros (Chopra, Avhad, & Jaju, 2020).

Na Otica de Berguer & Kelly (2016) os influenciadores mais crediveis para a vida das
pessoas sdo aqueles que se conhecem pessoalmente, em quem se confia e a quem se
recorre para dar conselhos e recomendacdes. Por vezes, eles também sdo influenciados e
relatam o que veem nas redes sociais digitais ou 0 que ouvem e conversam na vida real

das marcas.

2.3. Os influenciadores e as marcas

Enquanto o sucesso das marcas depende da construcdo de relacionamentos com 0s
clientes, os sites de redes sociais facilitam o0 aumento da exposicdo das marcas a muitas
pessoas (Marques, Casais, & Camilleri, 2020) e as parcerias com lideres de opinido
(influenciadores digitais) ajudam a promover os seus produtos e servigos (Lin, Bruning
& Swarna, 2018). Na verdade, estes sites vieram a aumentar a presenca das marcas no
dia a dia de muitas pessoas (Dwivedi et al, 2019) e, conjuntamente com 0s comentarios e
recomendagdes dos influenciadores nestas redes, contribuem diretamente para 0S
objetivos de aumentar a notoriedade da marca e as vendas (Edson, Escalas, & Bettman,
2015).

Uzunoglu e Kip (2014) acentuam qudo importante é as marcas conseguirem relacionar-
se com os clientes, através das plataformas digitais e consequentemente manter uma boa
relacdo com os influenciadores de modo a alcancar a comunidade de uma forma mais
rapida e eficaz (identificando os fatores que influenciam o envolvimento do consumidor
online (Cheng, Wu & Chen, 2018). Acresce que compete também as marcas terem
capacidade de ter conteudos atuais e apelativos, que os consumidores possam partilhar
entre si, permitindo-se criar uma rede de partilha (Holliman & Rowley, 2014). Na
verdade, as empresas que integram os influenciadores nas suas estratégias de
comunicacdo digital ja reconheceram o poder que estes agentes exercem nas maltiplas

plataformas digitais e a forma como partilham com regularidade as suas experiéncias com
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as marcas (Uzunoglu & Kip, 2014). Os primeiros setores a adaptar-se e a retirar vantagem
do marketing de influéncia, foram a moda, a beleza, os brinquedos, os produtos de

consumo e bem-estar. (Backaler, 2018).

Como jé referido anteriormente, a identificacdo do influenciador adequado é uma tarefa
dificil para a marca, que pode encontrar este criador talentoso, segundo Witt & Baird
(2018), num quadro de arquétipos - icones, Celebridades, Pioneiros, Artistas, Insiders,
Educadores, Especialistas - e géneros por talento ou interesses - Jogos, Beleza, Desportos,

Moda, Musica, Artes performativas, Ginastica, Comida, Arte, Comédia.

Recorrendo a segmentacdo de influenciadores por areas de interesse, Brown & Fiorella
(2013: 77) recordam o “Modelo do Pescador” que representa uma estratégia, cuja chave
é identificar os influenciadores que podem atingir uma ampla gama de pessoas com um
conjunto de interesses especificos. Este modelo é centrado no influenciador, atraves da
sua identificacdo, alinhamento com a marca e divulgacdo através da mensagem a
transmitir (Brown & Fiorella, 2013). As marcas devem reconhecer o papel que um
influenciador tem na comunidade e a mensagem final da marca é moldada de acordo com
a posicao do influenciador. Convém realcar a importancia dos influenciadores sentirem
gue as marcas se preocupam com eles, o que facilita o estabelecimento de uma relacao
duradoura e proveitosa para ambas as partes (Uzunoglu & Kip, 2014). No entanto,
segundo Uzunoglu & Kip (2014), o foco principal sdo os clientes que devem ser
colocados no centro do conceito de marketing de influéncia, a que corresponde o “Modelo
de Influenciador Centrado no Cliente”, onde a marca toma conhecimento das decisoes
dos utilizadores finais e pesquisa os fatores que os influenciaram. A primeira etapa deste
modelo inclui as mesmas ag0es do Modelo do Pescador, identificando os dados
demogréaficos do publico-alvo e as comunidades em que o publico participa, mas depois
a andlise dos assuntos e do tom das conversas ndo é efetuado em funcdo do potencial de
amplificacdo dos influenciadores, mas sim da preocupagdo em identificar os perfis de
individuos (modelo centrado no cliente) que integram este publico-alvo, através da
identificacdo dos topicos de tendéncia e sentimento expressados nas suas conversas, com

recurso a tecnologias de monitorizacdo (Brown & Fiorella 2013, 79).

Como j& foi visto anteriormente, as colaboragGes com influenciadores (marketing de

influéncia) abrem a oportunidade as marcas de chegar a uma audiéncia que se sente
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motivada e inspirada pelos influenciadores (Witt & Baird, 2018). Numa perspetiva de
desempenho de fungdes, para estes autores, os influenciadores podem dividir-se entre
aqueles que desenvolvem uma esfera de influéncia e aqueles que desenvolvem ou criam
conteddo, sendo que cada vez mais desempenham ambas as fun¢des — influenciador-
criador. Com efeito, o influenciador é cada vez mais posicionado de forma Unica para
construir confianca na marca e, por isso, € melhor para as marcas confiar nos
influenciadores e permitir-lhes a sua criatividade para distribuir o conteddo de forma a
que se encaixe naturalmente nos seus estilos e nos estilos da audiéncia. Seja por meio de
transmissdao ao Vvivo, video, voz ou histdrias do Instagram, o contetdo é contado na
primeira pessoa e & maneira do proprio influenciador, introduzindo um nivel de

credibilidade que falta em qualquer outra forma de marketing (Witt & Baird, 2018).

Como jé foi referido, as marcas tém de utilizar as plataformas sociais e mdveis, como
como portas de entrada para o envolvimento, a ser criado por profissionais da marca,
influenciadores e comunidade. A marca ao estabelecer presenca numa plataforma digital
logo de inicio, dara autenticidade ao uso da plataforma mais tarde e serd um investimento

na construcdo da relevancia da marca (Witt & Baird, 2018).

E assinalavel o impacto do influenciador nos consumidores na relacdo com a marca,
conforme demonstrado no estudo de Anjali Chopra et al (2020), em que para 80% dos
entrevistados mantém-se informados sobre a marca através dos influenciadores. De
acordo com este mesmo estudo, 70% das pessoas consideram que os influenciadores
fazem-nos pensar positivamente sobre a marca, 33 % tornam-se especialistas na tematica
em causa, enquanto 25% véo efetivamente comprar o produto. Concluindo, os
influenciadores provocam uma mudanca de comportamento a quatro niveis - criam
consciéncia, aumentam o conhecimento, recomendam o produto e levam a comprar 0

produto.

Ao ser relevante o tema da relacdo das marcas com a sua audiéncia, em especial 0s jovens,
Witt & Baird (2018) entendem dever aplicar-se as cinco verdades fundamentais do
marketing dirigido aos jovens: identidade, confianca, relevancia, alargamento de
possibilidades e experiéncia. Segundo estes autores, se a marca deseja ser notada, seguida
e chamar a atencdo, entdo devera alinhar-se com o0s grupos mais relevantes dentro da

cultura jovem, o que exige um exercicio de segmentacdo para perceber qual é a sua
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audiéncia. Por sua vez, esta segmentacdo baseada na cultura é um mix de abordagem
psicografica (atividades, interesses, opinides, afinidades com contetdos e marcas) e de
contexto situacional (experiéncias com situacdes da vida como eventos ao vivo, periodo
de formatura, periodos de testes, viagens frequentes, certos tipos de clima), o que permite
perceber como estabelecer uma conexdo emocional, reconhecendo os consumidores
como pessoas (Witt & Baird, 2018).

Com o surgimento de alguns escandalos que envolvem as RSD, como o que ocorreu com
a Cambridge Analytica, que veio instalar a desconfianga nestas plataformas e ao mesmo
tempo prejudicar o relacionamento entre as marcas e os consumidores, o marketing de
influéncia surge como uma forma criativa e auténtica de partilhar historias e campanhas
e a0 mesmo tempo construir a confianca do publico, nomeadamente das geracbes Y e Z
(Alampi, 2019).

2.3.1 Construcao de uma love brand na era digital

Num mundo digital onde a opinido é amplificada através dos comentarios e partilhas nas
redes sociais digitais, nenhuma comunicacdo de marca é suficientemente boa se nao
houver amor a marca (Backaler, 2018). O amor a marca, é o “grau de apego emocional
apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um nome comercial especifico, o que
inclui” paixdo pela marca, apego a marca, avaliacdo positiva da marca, emogdes positivas

em resposta a marca e declaracdes de amor pela marca” (Carroll & Ahuvia, 2012).

O conceito de lovemark/lovebrand surge com o objetivo de associar 0 amor como
sentimento chave as escolhas do consumidor (Roberts, 2004), isto €, se uma marca
pretende criar e potenciar relagdes com os consumidores, de forma a transmitir sensacoes
positivas e favoraveis, entdo o0 amor é o sentimento que desempenha melhor esta funcéo.
Roberts (2004) conclui que uma marca para atingir esta classificacdo devera conseguir a
ligacdo empresa-pessoas-marca, inspirar lealdade para além da razdo e pertencer as

pessoas que a amam.

Quando se observam 0s jovens, constata-se que valorizam cada vez mais 0 seu

comportamento online e consideram que interagir com 0s outros e estarem expostos nas
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plataformas faz parte da rotina de quem quer estar integrado e, em consequéncia, veem
as marcas como parte de si mesmos criando lagos reais com elas (Nisar & Whitehead,
2016). Daqui resulta, adiantam 0s mesmos autores, que as marcas estao atentas e analisam
0 que é publicado, comentado e até os “gostos” e adotam uma identidade online marcante
para atrair e criar relacionamentos de valor com esta geracdo. Convém, para isto,
identificar grupos de consumidores, especialmente entre aqueles das camadas mais
jovens, que apresentam diferentes raizes de estimulos de amor a marca, conforme
estudado por Riivits-Arkonsuo e Leppiman (2014): i) “influenciados na infancia pela
familia, amigos e colegas de escola” que t€ém nas memorias de infancia e nas primeiras
experiéncias uma relagdo afetiva com a marca; ii) os “influenciados pelas redes sociais
digitais” que sdo estimulados por mensagens de marketing da marca ou por conversas
com parceiros nas redes sociais digitais; iii) e os “influenciados por valores e crengas”
que se identificam com os valores ecoldgicos e culturais ou com uma forte identidade
nacional. Neste Gltimo grupo, as eco tendéncias e os valores ambientais podem servir a
uma escolha consciente do seu estilo de vida e por esse meio o0 consumidor pode encontrar
a sua marca favorita com que se identifique e que seja o reflexo de um comportamento

socialmente responsavel (Riivits-Arkonsuo & Leppiman, 2014).

Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) conduziram um estudo que ajuda a identificar o percurso
para a construcdo do amor a marca: i) facilitar os comportamentos motivados por paixao
(refletindo fortes desejos de usar a marca, investir recursos e interagir frequentemente
com ela); i) construir marcas que simbolizam ou facilitam a integracdo da identidade
prépria dos consumidores, incluindo ndo apenas a capacidade da marca em refletir as
identidades reais e desejadas dos consumidores, mas também a capacidade de se conectar
aos valores mais importantes; iii) criar conexdes emocionais positivas, o que inclui um
sentido de apego (“velho amigo”, vinculo emocional) e um sentimento intuitivo de
certeza sobre a marca; iv) criar uma ansiedade de separacdo antecipada se a marca
confiavel for embora; v) um relacionamento de longo prazo, que inclui programas de
fidelidade que exigem atualizacdo e interagdo frequentes e continuas. Esta construcdo do
amor pela marca faz-se ao longo da jornada do cliente em qualquer ponto de contato com
o cliente e com cada um que possa ter influéncia (que tenha a capacidade de alterar as

percecdes ou a fidelidade da marca) (Backaler, 2018).
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As emoc0des positivas em relagdo & marca estdo associadas a uma maior intengdo de
compra, menor sensibilidade ao preco, maior resisténcia & informacao negativa sobre a
marca e a um WOM positivo (Kaufmann et al, 2016). Para captar e ampliar as ligacoes
emocionais com os consumidores, as marcas devem recorrer a trés atributos — mistério,
sensualidade e intimidade (Roberts, 2004). Explorar o lado do mistério, exige segundo
este autor, que as marcas possam contar as suas historias, usar o passado, o presente e 0
futuro, ligar-se aos sonhos escutando os consumidores, cultivar 0s seus mitos e icones e
construir com base na inspiracdo. Acresce o atributo da sensualidade que acompanha 0s
cinco sentidos do ser humano, para além da intimidade, que se cria com empatia (entender
e responder as emogdes das pessoas), compromisso (provar que a marca esta determinada
no relacionamento de longo prazo) e paixao (a faisca que mantém o brilho da relacao)
(Roberts, 2004).

Commitment
Empathy
Passion

Intimacy [RSEUEVEUNY

Figura 6 — Lovemarks — Elementos que compGem o Mistério, a Sensualidade e a Intimidade (Roberts, 2004)

Como refere este autor, “as Lovemarks ndo sdo propriedade dos fabricantes, produtores
ou negocios. Elas sdo propriedade das pessoas que as amam”. O amor ¢ a¢o e criagdo de
uma relacdo com significado. Para os profissionais de marketing trata-se de um processo
constante em manter o contato com os consumidores, trabalhar com eles, passar tempo

com eles e compreendé-los (Roberts, 2004).

Coleman (2018) recorda os alicerces principais da marca: os valores, a esséncia, que para
Keller (2007) sdo “o coragdo e a alma da marca” - a promessa, 0 posicionamento (as
associagOes exclusivas que se desejam para que as partes interessadas se liguem & marca)
e a personalidade (humanizar a marca). Coleman (2018:157) destaca a personalidade,

porque € importante colocar personalidade na marca para permitir que as pessoas se

32



relacionem ao nivel emocional com as organizacGes, bens, servicos e experiéncias

associadas a marca, a que designa de processo de "antropomorfismo".

Na marca encontram-se quatro tipos principais de beneficios: funcionais, emocionais,
auto-expressivos e sociais (Aaker, 2009 apud Coleman, 2018:141), em que os beneficios
funcionais estdo relacionados com as praticas pelas quais uma marca ajuda alguém; os
beneficios emocionais estdo relacionados com a emocdo que alguém sente quando
experimenta a marca; os beneficios auto-expressivos ajudam alguém a transmitir parte da
sua personalidade; e os beneficios sociais envolvem alguém que usa uma marca para
mostrar que é membro de um grupo. Em suma os beneficios emocionais, auto-expressivos
e sociais ressoam nas pessoas num nivel mais profundo do que os beneficios funcionais
(Coleman, 2018).

O Modelo de valor da marca baseado no consumidor, isto € uma forma de explicar o
sucesso de uma marca atribuido diretamente as atitudes dos clientes em relacdo a essa
marca, também conhecido como Customer-Based Brand Equity (CBBE), foi traduzido
por Keller (2007) logo em 2003 numa pirdmide de desenvolvimento do valor da marca
decomposto em quatro degraus sequenciais: identidade da marca, significado da marca,
resposta da marca e ressonancia da marca. Chernatony (2006) propds um modelo em
piramide através do qual procura captar a esséncia da marca, com 0s seguintes patamares:

atributos Unicos, beneficios, recompensas emocionais, valores, tracos de personalidade.

Tragos de
Personalidade

Recompensas
Emocionais

Beneficios

Figura 7 - Piramide da Marca - Resumo da
esséncia da marca (Chernatony, 2006)

Para Chernatony (2006), os consumidores ndo estdo tdo interessados nos atributos
funcionais de um produto ou marca, mas sim nos beneficios que retiram, sendo que com

a experiéncia comecam a perceber melhor a marca cujos beneficios conduzem a
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recompensas emocionais, 0 que vem a traduzir-se em valores (por exemplo o beneficio
de um divertimento pode conduzir a um valor de relaxamento). No topo da piramide
encontra-se a personalidade da marca que traduz os tracos associados aos seus valores e,
por isso, uma marca quando procura uma personalidade influente que se identifique com
0s seus tracos (por exemplo, estrela de cinema, estrela pop, atleta, influenciador, etc.)
acaba por atrair os consumidores, que associam a marca a alguns dos valores da sua

personalidade (Chernatony, 2006).

O significado do conceito de esséncia da marca permite-se a diferentes opinifes e
perspetivas, no entanto Barnham (2009) afirma que uma marca deve ser considerada
como sendo uma esséncia, ao invés de ter uma esséncia como se a marca fosse um objeto
qualquer. Outra conclusdo importante é perceber que a esséncia da marca é dinamica e
relacional, j& que a marca tem acesso a exposi¢do de todas as outras esséncias que fazem
parte do universo. E ainda segundo o mesmo autor, os valores contidos na esséncia da
marca devem ser hierarquizados para permitir que os valores dominantes sobressaiam e

deem uma melhor definicdo da esséncia da marca.

2.3.2 O alinhamento com a cultura Ger Z

No ambito desta investigacdo, importa ter o conhecimento da cultura da geracdo Z na
componente que respeita as suas carateristicas e valores que tém repercussao nas
atividades de marketing das empresas, nomeadamente a relacdo que esta geracdo tem com

as RSD enquanto interface de comunicacdo entre as marcas e 0s consumidores.

A Geracdo Z é a primeira geracdo de nativos digitais que nasceu no periodo de 1995 a
2010, que desde cedo foi exposta a internet, as redes sociais digitais e aos dispositivos
moveis (Francis & Hoefel, 2018). O periodo relativo aos anos de nascimento pode variar,
porgue ndo existe um padréo oficial, mas de acordo com diversos autores, situa-se entre
uma data de partida que pode ir de 1992 a 1997, embora 1994, 1995 e 1996 sejam mais
consensuais, até geralmente decorrido um periodo de 15 anos posterior, ou sejam 0s
ultimos nascidos até 2009, 2010 ou 2011 (Francis & Hoefel, 2018). Seemiller & Grace
(2019) ainda distinguem os mais velhos “Big Z”, nascidos entre 1995 e 2002, dos mais

novos “Little Z”, nascidos entre 2003 e 2010.
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Esta geracdo representa em Portugal cerca de 1,6 milhdes de jovens (16% da populacéo
portuguesa), em 2019 (Pordata, 2019). O perfil tipico da Geracao Z, ou nativos digitais,
como muitas vezes referido, corresponde a primeira geracdo que nasceu num mundo
globalmente conectado em que o online esta sempre presente e que exige que a
comunicacgéo e que as respostas sejam instantaneas (Rothman, 2016).

No que respeita a comunicacdo e forma de se expressar, esta geracdo, segundo Witt &
Baird (2018), apresenta-se a uma voz com uma frequéncia propria, mas composta por
muitas vozes distintas, ou seja cada segmento, grupo e subgrupo jovem - até o individuo
- tem uma voz que o identifica como unico, e que é formada pelas suas ideias, gostos e
desgostos, interesses e motivacdes isto € tudo o que compde a sua individualidade. Por
outro lado, cada uma dessas vozes ou frequéncias conta uma histéria importante que ajuda
a entender a Geragdo Z como um todo e como tal uma marca devera ouvir e fazer soar
essas vozes e frequéncias Unicas dentro do eco geracional e entender que a Geragdo Z ndo
é simplesmente um todo homogéneo (Francis & Hoefel, 2018). Esta é uma geracdo que
ndo se define através de um esteredtipo, mas que opta por experimentar diferentes
maneiras de serem eles mesmos e adaptarem as suas identidades individuais ao longo do

tempo e dai ser-lhes atribuido o termo de “identidade némada” (Francis & Hoefel, 2018).

As caracteristicas que definem esta geracdo, segundo Witt & Baird (2018) sdo a
independéncia, diversidade, envolvimento, gestdo do conhecimento, pragmatismo,
marcas pessoais e colaboragdo. Alguns dos valores com que mais se identificam sdo
incluséo, aceitacdo e simplesmente fazer o bem (Witt & Baird, 2018), a que Seemiller &
Grace (2019) acrescentam ser uma geragao de mente aberta, atenciosa e diversa, baseada

num sentido de integridade e tenacidade.

Chicca & Shellenbarger (2019), sintetizam a caraterizagdo desta geragdo em nove
atributos: (a) grandes consumidores de tecnologia e moldadores do mundo digital; (b)
individualistas; (c) habilidades sociais e de relacionamento subdesenvolvidas; (d) mais
propensos a terem problemas de saide mental, como isolamento, ansiedade, inseguranca
e depressdo; (e) falta de atencdo, apeténcia pela conveniéncia e imediatismo; (f)
pragmaticos; (g) cautelosos e preocupados com a seguranca emocional, fisica e
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financeira; (h) ativismo sedentério; e (i) mente aberta, diversificada e confortdvel com as

diferencas.

A geracdo Z valoriza a seguranca financeira, a familia, os relacionamentos, a carreira
profissional com significado e a felicidade, e s&o motivados pelos relacionamentos, o
envolvimento com as suas paixdes e realizacbes (Seemiller & Grace, 2019). E uma
geracdo que se move rapidamente e produz mais em menos tempo do que as outras
geracOes, sendo que aprendeu que a mudanca e a diversidade sdo um modo de vida e que
ndo existem limitaces como a geografia, proximidade ou fusos horarios para o trabalho.
Para Rothman (2016) o objetivo desta geracdo é mudar o mundo, ser socialmente
responsavel e ao mesmo tempo ser produtivo. J& para Francis & Hoefel (2018) a busca
da verdade é o centro da sua identidade, onde ancoram quatro comportamentos principais:
a valorizacgdo da sua expressédo individual, a mobilizagdo para causas variadas, a crenca
na eficécia do dialogo para resolver conflitos e melhorar o mundo e ainda a tomada de
decisdes e o relacionamento com as institui¢Ges feitas de forma profundamente analitica
e pragmatica. O contexto adverso em que viveram, conforme referem Seemiller & Grace
(2019), com uma crise financeira (2007-2009 e 2011-2014 em Portugal), inseguranga
ap6s o 11 de setembro de 2011, desastres ecoldgicos ou pandémicos, radicalizacdo
politica, sdo tudo aspetos que condicionam o seu comportamento e tém reflexos na sua

atividade nas RSD, nomeadamente na construcdo dos valores descritos anteriormente.

Torécesik at al (2014) referem-se a esta como a primeira geracao global do mundo (Homo
Globalis), que cresceu com uma cultura idéntica, com gosto pela mesma comida, moda e
locais. Acrescentam que ao estarem interligados na web e nas redes sociais digitais,
revelam outros aspetos desta globalizagdo na sua linguagem através de palavras e
expressdes comuns ou na forma como sdo afetados e formados pelos mesmos

acontecimentos no mundo.

Sete em cada dez membros da Geragdo Z dizem que é importante defender as causas
relacionadas com a identidade. Por isso, estdo mais interessados nos direitos humanos do
que as geracgdes anteriores e prestam atencdo a questdes relacionadas com a raca e etnia;
orientagédo sexual e ao feminismo (Francis & Hoefel, 2018). Seemiller & Grace (2019)
reforgcam esta sua aceitacdo da diversidade racial, da orientagdo ndo heterossexual e da

identificacdo fluida de género.
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Estes grupos sdo alimentados por uma combinacédo de cultura pop, redes sociais e 0 uso
de uma hashtag padronizada e distribuida, que permite que os membros do grupo se
identifiqguem como fas, encontrem outros (comunidade de apoiantes) que compartilham
a mesma paixdo, validam a sua decisdo de se juntar ao grupo e, através da criacdo de
artefactos de media sociais, direcionam o0 seu grupo de fas para a tendéncia dominante
Witt & Baird (2018).

Na sua maioria, 0s consumidores da Geracdo Z estdo bem informados sobre as marcas e
as realidades por detrés delas, pelo que se uma marca é contraditoria e incoerente a
geragéo Z néo vai optar por essa marca (Francis & Hoefel, 2018). Segundo o estudo destes
autores, 70% dos entrevistados (que fazem parte desta geracdo) apenas compram
produtos de empresas que consideram éticas, 80% lembram-se de pelo menos um
escandalo ou controvérsia com uma empresa e também recusam comprar bens destas
empresas, 65% tentam aprender as origens de tudo o que compram - onde é feito, de que
é feito e como ele é feito. Isto €, no relacionamento com as marcas, exige-se ética (Francis
& Hoefel, 2018), porquanto as acdes de uma empresa devem corresponder aos seus ideais,

e esses ideais devem premiar todo o sistema das partes interessadas.

Por sua vez as marcas devem prestar atengdo a estes grupos, aprender as suas
especificidades culturais e entender o que eles querem e necessitam. Ap0s este exercicio
de compreens&o, ao sintonizarem e comunicarem nas suas frequéncias, as marcas podem
comegar a construir relacionamentos com consumidores jovens que podem resultar em
colaboracéo, lealdade e sucesso (Witt & Baird, 2018). Ou seja, o alinhamento é a chave
para uma comunicacdo eficaz com a Geragdo Z e para isso convém ouvir de perto e
contribuir para a conversa, de contrario, os tipos de conteudo, experiéncias e canais
utilizados perdem eficacia (Witt & Baird, 2018). Hoje em dia ndo sdo as marcas que
controlam as suas préprias RSD, séo as pessoas que participam e interagem nestas redes
(maioritariamente esta geracgéo), pelo que volta a repetir-se, que as marcas devem estar
atentas a participacdo desta gera¢do nas RSD de maneira a ganhar a sua confianca através

da transparéncia e em fazer-lhes sentir que sdo elas que controlam as RSD (IBM, 2017).

Com efeito, os canais de marketing tradicionais ou unilaterais (publicidade impressa, TV
ou réadio) ja ndo sdo suficientes para as marcas alcancarem esta geracao, (Witt & Baird,

2018), e a alternativa eficaz é aprender a envolverem-se com as comunidades online e 0s
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grupos de fas (fandoms — sdo grupos ou comunidades construidas em torno de uma
afinidade mutua por uma série de livros, programa de TV, filme, artista ou outro artefacto
da cultura pop). Por isso, o desafio de uma marca é encontrar formas auténticas de
celebrar e apoiar um fandom que surge a volta do seu contetdo, sem intervir na cultura
destas comunidades (Witt & Baird, 2018). Em consequéncia, para estes autores, €
importante saber quando é que os consumidores jovens estdo ativos nas plataformas
sociais digitais ao longo do dia para poderem entregar o contetudo certo na plataforma

certa nos horéarios de maior utilizacéo, ao seu publico-alvo.

2.3.3 A construcdo de uma comunidade

A comunidade de uma marca € constituida por um grupo de utilizadores criado online a
volta de uma marca (Martinez-Lépez et al, 2021) num espaco onde os utilizadores podem
interagir com as marcas e onde podem gerar-se lacos emocionais fortes e duradouros entre
ambos (Coelho et al, 2018). Porém, estas comunidades ndo correspondem a grupos
homogéneos (Algesheimer et al., 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006), isto é, a comunidade
¢ um sistema vivo de interesses partilhados construido em torno da cultura pop,
fotografia, marcas favoritas, proximidade geografica, necessidade de apoio emocional,

clubes, afiliacBes politicas ou grupos de fas (Witt & Baird, 2018).

Pode adotar-se uma perspetiva tribal para observar o comportamento dos consumidores,
onde as experiéncias de consumo e padrdes culturais vao transformando o produto ou
servico ao longo do tempo (Cova & Cova, 2002). Porém, uma comunidade ndo €
necessariamente uma comunidade da marca, porque pode ser apenas uma comunidade
apoiada pela marca (Kotler, 1999: 160). Na verdade, criar uma comunidade é o sonho de
qualquer profissional de marketing, mas é efetivamente mais interessante e socialmente
responsavel apoiar as tribos e estas criarem a comunidade que a marca pode suportar, do
que ter a tentagcdo de dominar os mercados impondo uma comunidade da marca (Cova &
Cova, 2002).

Existem trés componentes que formam uma comunidade: a consciéncia de pertenca a um
grupo, a partilha de rituais e tradigdes e a responsabilidade moral, ou seja, o sentido de

dever para com a comunidade (Muniz & O’Guinn, 2001). Estes componentes contribuem
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para as praticas de criacdo de valor, isto €, ajudam a construir a confianca e a lealdade a
marca (Habibi et al., 2016; Laroche et al., 2012).

Ja vistas como um canal de comunicacdo, as comunidades das marcas conferem
protagonismo ao consumidor e realgcam o seu papel no processo de cocriacdo de valor da
marca, 0 que exige o envolvimento dos consumidores com a marca € com 0S outros
membros (Bowden et al., 2017; Dessart et al., 2015). Ao estarem muito envolvidos, 0s
consumidores valorizam os varios beneficios da comunidade, incluindo beneficios
sociais, hedonicos e funcionais (Laroche et al., 2012) e sentem-se incentivados a
participar numa ampla gama de atividades para construir o significado da marca e

representar a marca dentro e fora dos limites do grupo (Veloutsou & Black, 2020).

Com efeito, o envolvimento dos consumidores é 0 meio das empresas tirarem partido da
Sua associacao participativa em comunidades da marca (Bowden et al., 2017). Martinez-
Lopez et al (2021) confirmam com a sua investigacdo que o envolvimento dos membros
de uma comunidade é a chave para conquistar a sua lealdade e fidelidade a marca. Para
além da disposi¢do dos consumidores para cocriarem e recomendarem a marca a outros
utilizadores, acabam por se identificar com a comunidade, gerando um sentimento de
pertenca ao grupo, o que reforca ainda mais o seu envolvimento. Este sucesso depende
da capacidade em fazer os membros sentirem-se compreendidos, de terem oportunidades
de contribuir e de trocar ideias com pessoas que partilham as mesmas paixdes e respeito
por outros membros da comunidade, enquanto para a marca depende da sua
personalidade, voz e tom (Witt & Baird, 2018). Por sua vez, a identificacdo e confianca
com a marca reforcam os efeitos da comunidade online na lealdade, na cocriacdo e no
word of mouth positivo em relacdo a marca (Martinez-Lépez et al, 2021). Pelo lado da
marca, a comunidade € um espago e uma oportunidade para ouvir 0s seus membros e

fazer alinhar os seus valores com os da comunidade (Witt & Baird, 2018).

Observando a geragdo Z, constata-se que é radicalmente inclusiva e valoriza as
comunidades online, porque permitem que pessoas de diferentes situacdes econdmicas se
conectem e se mobilizem em torno de causas e interesses (Francis & Hoefel, 2018).
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) enaltecem esta inclusividade ao observarem que 0s
media sociais quebram barreiras geograficas e demogréaficas, e permitem as pessoas

comunicarem e conectarem-se. As empresas permitem inovar, por via da colaboracéo, o
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que obriga os profissionais de marketing a fazer refletir esta mudanga (mais social,

inclusiva e horizontal) no seu cenario de negocios.

A expetativa desta Geracdo Z, em relacdo a marca, € que esta converse e interaja, que
esteja em contacto com 0s consumidores e que os escute. Para além disso, 0s
consumidores exigem da marca reconhecimento, confianga e, 0 mais importante, fazer
com que parecam cool para os seus amigos (Witt & Baird, 2018). Por outro lado, as
marcas devem perceber que dentro da comunidade os consumidores agem como suas

extensdes e como tal devem ser acarinhados (Habibi et al., 2014).

2.4 Métricas de avaliacdo de desempenho

A medicdo do impacto da comunicacdo através das redes sociais digitais € um desafio
enorme e a utilizacdo dos influenciadores digitais torna esta tarefa ainda mais complexa
(Grave, 2019). Como as empresas nao tém um controlo total sobre o conteddo e o
contexto, tal obriga-as a avaliar e analisar os SMIs (Social Media Influencers) e o
contetdo que eles publicam, antes e durante as suas colaboracdes (Gréave, 2019). Por
outro lado, Grave (2019) acrescenta que a identificacdo e selecdo dos influenciadores
digitais e a avaliacdo das campanhas de marketing de influéncia, através de KPIs
(indicadores de desempenho chave), constituem dois desafios centrais para 0 marketing

de influéncia.

A escolha de KPIs (indicadores que medem o desempenho e sucesso de uma campanha)
e métricas (nimeros que fazem parte de um KPI) apropriados, constitui um dilema para
a maioria dos profissionais de marketing, porque dependem dos objetivos da campanha
principalmente os de aquisi¢éo, ativacdo, retencéo, receita e referéncias de clientes (Nair
& Shobana, 2018). Os KPIs adequados, segundo estes autores, permitem avaliar a
contribuicéo, o retorno sobre o investimento e a eficacia de cada campanha e canal, isto
para além de permitir contributos para otimizar as campanhas, identificar as tendéncias
que permitem previsfes do comportamento do consumidor, identificar oportunidades

para a segmentacdo e direcionamento eficazes e otimizar os processos de negocios.
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O Covid-19 veio alterar as prioridades dos profissionais de marketing, o que teve impacto
na escolha dos KPIs. Isto é no novo ambiente condicionado pela pandemia
nomeadamente com a retracdo do consumo, as prioridades das organizagdes alteraram-
se. Enguanto para uns o foco deve estar nas vendas de curto prazo como prioridade
urgente, para outros, os KPIs devem estar direcionados para objetivos de longo prazo,
como a transformacédo digital (Growth from Knowledge, 2020). Compreende-se este
fendmeno no mundo empresarial portugués onde nomeadamente as PMES com estruturas
mais frageis procuram focar-se em acGes lucrativas de curto prazo com impacto mais
rapido no ROI, como a reducdo de despesas de marketing (caso da SUMOL, conforme
Relatorio e Contas de 2019 elaborado ja em periodo da pandemia — cancelamento de 33%
das atividades de marketing, cancelamento de evento em 2020 e adiamento de boa parte
dos projetos de inovagdo previstos) e as empresas de maior dimensdo e capacidade
financeira para suportar este choque permitem-se pensar em medidas de prazo mais
alargado, como a adaptagédo para a transicao digital. Growth from Knowledge (2020)
refere que quando a crise terminar, os profissionais de marketing, podem voltar a

reorientar as suas despesas para atividades de longo prazo como a construcdo de marca.

Outra nota resultante do relatério Growth from Knowledge (2020) é a indicacdo dos
entrevistados de uma ‘mudanga para taticas puramente digitais’ e uma ‘mudanga para
negocios online’. Na verdade, como as vendas online decorrentes das mudangas nas
preferéncias do consumidor continuam a crescer, pode esperar-se que essa necessidade
de se concentrar na transformacao digital prossiga. 56% dos respondentes dizem que "0s
objetivos da transformacdo digital sdo cada vez mais vistos como um KPI". Embora os
KPIs possam ndo ter mudado, a sua forma mudou e o desejo dos profissionais de
marketing de avancar para o digital reflete a necessidade de se concentrarem no
rastreamento, medic&o e eficacia dos canais internos e externos. E igualmente assinalavel
que 52% dos respondentes estdo mais focados em objetivos de longo prazo, como a
construcdo da marca e a sua reputacdo, em detrimento de objetivos de curto prazo como
0 ROI. Isto significa que atualmente os profissionais de marketing, em tempo de crise,
trabalham com orcamentos mais reduzidos e atendem mais a objetivos de curto prazo,
sendo que, apos a crise, irdo reorientar as suas prioridades para atividades de longo prazo

como seja a construgdo da marca.
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Como as campanhas de marketing de influéncia podem ser diferentes, Levin (2020)
sugere um modelo matricial em que para cada tipo de campanha (o autor considera
campanhas de atencao, interesse, acdo e conteido) existe um objetivo, um conjunto de
KPIs, plataformas digitais conformes e custos unitarios adequados. Este autor, ao abordar
0 exemplo de uma campanha em que o objetivo seja a produgdo de contetdo, considera
que os KPIs seriam a qualidade, envolvimento, custo por ativo vs producdo tradicional e
velocidade. Por sua vez, a plataforma mais indicada para este autor neste exemplo, seria

o0 Instagram e o custo unitario teria a ver com o custo de cada ativo (contetdo a produzir).

No caso de uma campanha de conteudo, o beneficio principal para Levin (2020) € evitar
a producdo tradicional de conteido de marca (internamente ou através de uma agéncia de
criacdo tradicional), que pode ser cara e demorada. A solucéo é trabalhar com criadores
para produzir um fluxo de contelldo de marca para os canais das redes sociais digitais da
marca — através de canais digitais pagos ou proprios. Com este tipo de campanha, estd a
transformar-se o marketing de influéncia num método de producéo de contetdo, em vez
de distribui¢do de media, 0 que abre uma oportunidade Unica. Com isto, a marca passa a
ter tempo para atender a outros aspetos, como otimizar a estética, 0 gosto e a criatividade
- em vez de audiéncia, envolvimento ou alcance. Assim, com o orcamento disponivel sera
possivel, de acordo com o custo unitario de um conteudo, saber-se quantos conteudos

podem encomendar-se e quanto se evita gastar em e custos de producéo Levin (2020).

Em suma, o marketing de influéncia pode ter efeitos notaveis para a marca, mas a Unica
forma de o confirmar € através da monitorizagdo de métricas adequadas e, para tal,
existem ao dispor varios KPIs de marketing de influéncia, que cada marca, setor e
profissional de marketing devem identificar de acordo com a sua situacéo e os objetivos
para a sua campanha (Gréve, 2019). Num futuro proximo, as areas de marketing de
influéncia prometem permanecer dinamicas e desafiantes, devido ao desenvolvimento de
novos recursos, de plataformas emergentes de media sociais, as mudangas de
regulamentacéo, permitindo o aumento e a profissionalizagéo de ambos, SMIs e empresas
(Grave, 2019).
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2.5. A Cocriagéo

O conceito de cocriacdo centra-se numa orientagdo de longo prazo e colaboracao
profunda entre empresas e atores externos, que partilham conhecimento e trocam ideias
(Redlich, Moritz, & Wulfsberg, 2018). No contexto do marketing, o conceito de cocriagdo
foi originalmente introduzido por Prahalad e Ramaswamy (2004) que corresponde a “‘um
processo conjunto, colaborativo, concorrente e semelhante de producdo de valor
acrescentado, material e simbolico” (Galvagno & Dalli, 2014). Pode envolver ou integrar
diferentes atores (Redlich, Moritz & Wulfsberg, 2018), desde empresas, clientes,
utilizadores, comunidades, prossumidores - consumidores que produzem ou buscam
novas informacdes sobre o produto ou servigo -, etc.) de varias maneiras (offline, online,

ambos, longo prazo, Unico, etc.) (Redlich, Moritz & Wulfsberg, 2018).

Os principais aspetos da cocriagédo tém sido analisados por diversos estudos, que colocam
o cliente como principal parte interessada com guem a empresa deve estabelecer uma
parceria de cocriacdo de forma a sustentar o seu processo da criacdo de valor (Vargo &
Lusch, 2004, Prahalad & Ramaswamy, 2004). No entanto, o contexto de colaboracgdes
em atividades de cocriagdo tem sido alargado a outros parceiros da rede de valor, sem
serem os clientes, que sdo 0s mais citados, mas também a outras entidades de interesse
(stakeholders) como as instituicdes, os concorrentes, os fornecedores e ainda estes novos

parceiros de marketing da marca, os influenciadores (Vargo e Lusch, 2004).

No mundo atual digitalizado, Ramaswamy e Ozcan (2018) vém confirmar que a cocriacéo
pode ser observada numa multiplicidade de ambientes de sistemas interativos, superando-
se a ideia de cocriar exclusivamente com o cliente, e considerar a oportunidade de criar
valor mesmo com outras partes interessadas e parceiros da empresa. Os influenciadores
ocupam um papel neste cenario, pois representam um dos novos parceiros dentro da rede
da empresa, porém nota-se a auséncia de trabalhos de investigacdo relevantes na area da

cocriacdo com participagdo dos influenciadores.

E importante perceber até que ponto os influenciadores digitais sao criativos e como é a
sua participagdo no processo de criacdo de conteudo partilhado com as marcas parceiras.
Através de um estudo junto de diversos gestores de marca, percebe-se que 0s

influenciadores digitais expressam cinco dimensdes importantes no processo criativo:
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motivacao, novidade ou distingédo, conhecimento, personalidade e originalidade, ou seja,
ser diferente e Unico (Sette & Brito, 2020). Assim, os influenciadores digitais parecem
desempenhar um papel mais ativo na experiéncia de cocriagdo do que a investigacédo
aprofundou até agora, logo é importante para as marcas permitir a estes influenciadores
partilhar conteudos criativos, inovadores e de qualidade, e incentivar o seu envolvimento
na coproducdo de conteltdo com as marcas durante as diferentes etapas de
desenvolvimento da mensagem (Sette & Brito, 2020). Esta falta de investigacéo e estudo
de casos nesta area de cocriacdo com influenciadores é uma das razbes para o

desenvolvimento desta dissertagéo.

44



3. Metodologia

3.1 Estratégia Metodoldgica

A presente dissertacdo tem como objetivo aferir o papel dos cocriadores na construcéo de
uma ligagdo emocional entre a geragdo Z e a marca SUMOL. Neste sentido, a
investigacdo em causa Visa dar resposta a esta questdo atraves de um estudo de caso da

SUMOL que nos permita atingir os objetivos delineados para a investigacéo.

Na abordagem indutiva seguida no &mbito desta investigacao a teoria segue os dados ao
invés do que acontece com a deducdo. No caso da ligacdo emocional de um publico-alvo
com uma marca estabelecida, por efeito do papel dos influenciadores/cocriadores, trata-
se de um comportamento humano que decorre de como estas pessoas percebem a
experiéncia de contactar com os influenciadores/cocriadores e ndo como respondem
mecanicamente a certas circunstancias como se fossem pecas de um laboratério. No
raciocinio indutivo, a generalizacdo deriva de observac6es de casos da realidade concreta.
Estas constatacdes particulares levam a elaboracédo de generalizacGes (Pradanov e Freitas,
2013). Esta generalizagdo consiste numa das criticas mais fortes ao método indutivo,
porque esta generalizacdo do que é verificado em alguns casos para o universo pode
conduzir a um erro, a que se referira adiante quando se abordarem as limitacGes desta

investigacao.

Quanto a abordagem as técnicas de recolha, anélise e interpretagdo dos dados, neste
estudo, foi considerado como mais adequado utilizar-se a metodologia mista, que
combina métodos quantitativos e qualitativos (Mackenzie & Knipe, 2006). A presente
investigacdo e entdo composta por dados exploratorios e priméarios. Segundo Creswell
(2007:27) a abordagem de métodos mistos “é uma abordagem de investigacdo que
combina ou associa quer os métodos qualitativos como os quantitativos”, de forma a que
se consiga obter uma melhor compreenséo da questdo e, assim, minimizar as limitagoes

de cada uma das abordagens.

No que diz respeito aos dados exploratorios, ir-se-a recorrer a informacao relevante
proporcionada pela revisao de literatura, bem como a uma entrevista exploratéria com o

Brand Manager da SUMOL, no sentido de enriquecer a presente investigacdo com dados
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ja existentes, e com toda a informac&o relevante sobre o tema e a marca. J& os dados
primarios serdo recolhidos através de inquéritos por questionério e anélise de contetido
das RSD da marca e dos Cocriadores. A complementaridade dos métodos de investigacédo
quantitativos e qualitativos proporciona maior fiabilidade ao estudo e aos resultados

alcancados.

3.2 Objetivo e Subquestdes de investigacao

O objetivo desta dissertacao é aferir o papel dos cocriadores na construgdo de uma ligagéo
emocional entre a geracdo Z e a marca SUMOL. Iremos proceder a observacdo das redes
sociais digitais mais relevantes para a marca SUMOL — Instagram, YouTube e TikTok —
e a identificacdo das consequéncias da utilizacdo dos influenciadores/criadores de
contetido para a comunicagdo da marca, nomeadamente aferindo o nivel de interacdo dos
consumidores com estes contetdos, através de nimeros de “gostos” e comentarios. Tendo
em conta 0s meus objetivos profissionais, esta dissertacdo realiza-se com o desejo de
obtencdo do grau de mestre em Ciéncias da Comunicacdo, com especializacdo em
Internet e novos Media, acreditando que sera uma mais valia ndo s6 para 0 mundo do
trabalho, mas também a nivel pessoal. No &mbito dos meus objetivos pessoais, o tema de
investigacdo proposto esta relacionado com duas grandes areas de interesse pessoal, 0
marketing digital e o fendmeno dos influenciadores digitais, que, para além de terem sido
areas onde ja tive a oportunidade de trabalhar e crescer profissionalmente, constituem

uma oportunidade para colocar em préatica 0os conhecimentos ja adquiridos.

A problematica do presente estudo inclui uma questdo central e dez subquestdes que
estruturaram o desenvolvimento da investigacdo empirica. Deste modo, a pergunta de
partida €: “A comunica¢ao desenvolvida pelos influenciadores/cocriadores gera um efeito
positivo na ligacdo emocional dos consumidores & marca SUMOL?”, sendo que as

subquestdes sdo as seguintes:

1. Os influenciadores digitais/cocriadores sdo importantes para a marca?
2. Como é que a marca perceciona o valor dos cocriadores?
3. A Sumol perceciona os influenciadores digitais/cocriadores como mais eficazes do

que a publicidade tradicional para a marca?
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4. A marca interfere nos contedos desenvolvidos pelos cocriadores?

5. Os influenciadores digitais/cocriadores contribuem para o aumento da credibilidade
da marca?

6. O modelo de cocriadores gera um aumento do envolvimento dos consumidores com
a marca?

7. O contetido da marca nas redes sociais digitais da SUMOL influencia a percecéo do
valor da marca para os consumidores?

8. Os consumidores ddo mais atencdo a este novo tipo de comunicacdo (com 0s
influenciadores/cocriadores)?

9. AVviséo e valores da marca véo de encontro ao dos consumidores?

10. Os cocriadores da SUMOL permitem a marca chegar a novos publicos e audiéncias?

3.3.Dados Exploratérios

Nesta primeira fase de investigacdo, os dados exploratorios foram recolhidos através das
respostas a uma entrevista ao Brand Manager da marca, Bruno Oliveira. Acresce a esta,
outra fonte — a revisdo de literatura para temas como o marketing digital e o marketing de
influéncia, nas partes consideradas relevantes para esta dissertacdo. Segundo Fortin
(2009:75), a revisdo de literatura € um método que visa construir um inventario e um
exame critico de um conjunto de publicacbes importantes, sobre o objeto da investigacéo.
E através desta que é possivel revelar um conjunto de contetidos sobre a temética, no qual

se podem encontrar elementos comuns e elementos divergentes.

A técnica de investigacdo escolhida foi a entrevista por ser “a principal fonte de dados na
pesquisa qualitativa e uma forma de explorar diferentes perspetivas e percecoes”
(Daymon & Holloway, 2011: 220). Quivy & Campenhoudt, (2003:69), defendem que as
entrevistas exploratdrias servem para ajudar a construir a problematica de investigacao e
devem contribuir para descobrir novos aspetos a ter em consideragéo e alargar ou retificar
0 campo de investigacdo. O contacto com o Brand manager da marca, Bruno Oliveira, foi
feito atraves de e-mail resultando numa reunido, agendada para o dia 25 de marco via
ZOOM que teve a duragdo de 40 minutos. A entrevista decorreu online, porque além da
situagcdo pandémica que vivemos, o online facilita o contacto entre os individuos e ndo

faria sentido de outra maneira. As perguntas da entrevista teriam de ser bastante objetivas,
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sem haver risco de dispersdo por parte do entrevistado, dada a restricdo de tempo de
Bruno Oliveira. Contudo, em beneficio de um maior rigor da investigacao e da eventual
sobrevalorizacdo quer das iniciativas de marketing no @mbito da marca quer da propria
marca em si, ja que o interlocutor sera parte interessada em expor uma boa imagem da
SUMOL, as partes mais relevantes da entrevista recolhidas para analise nesta dissertacéo,
tém a ver com os frameworks utilizados (p.ex. clusters de cocriadores, piramide da marca,
ecossistema digital) e menos com os possiveis “excelentes” resultados alcancados pela

iniciativa “Co-Creators”.

3.4 Dados Primarios

Apos a recolha dos dados exploratorios, foi realizado um inquérito por questionéario, aos
consumidores, o qual permite alcancar um maior nimero de participantes hum curto
espaco de tempo (Yin,1994). Além dos dados do questionario, a analise de contetdo das
redes sociais digitais também faz parte dos dados primarios desta investigacéao.
Ghiglione e Matalon (1995:8), definem inquérito como uma interrogacao particular de
uma situacdo, abrangendo individuos com o objetivo de se obter determinada informacéo.
E um processo obtido através de recolha de informacdes tematicas, validas e fiaveis,
através de um conjunto de questdes a um grupo representativo de respostas em torno das
quais se produzem conclus@es passiveis de serem generalizadas ao universo da populagao
em estudo. Beins (2019) admite que uma das grandes vantagens desta abordagem ¢, de
facto, a facilidade de construir online um questionario, pois hoje em dia existem multiplas
plataformas para o fazer. Através do online é também possivel otimizar o surgimento e a
ordem das perguntas, ou até mesmo levar os inquiridos para secgdes diferentes. Outra
vantagem relevante € permitir o anonimato, ja que as pessoas se sentem mais a vontade a
responder ao ndo colocarem a sua identidade, o que torna o estudo mais auténtico (Beins,
2019). Além disso, como todos os inquiridos respondem exatamente as mesmas
perguntas, a comparacao é simplificada e eficiente.

O questionario online foi realizado através da plataforma SurveyMonkey, tendo sido
obtidas 335 pessoas. Este questionario composto por 21 questdes foi divulgado através

das redes sociais digitais, Facebook, Instagram e WhatsApp.
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3.4.1 Universo e Amostras

Sera imprescindivel definir a populacdo-alvo que sera constituida por todos os elementos
que partilham de um conjunto de caracteristicas com interesse para a investigacao. Neste
caso em que o tema ¢ “O papel dos cocriadores na construgdo de uma ligagdo emocional
entre a geragdo Z e a marca SUMOL”, considera-se que do conjunto da populacao de 7,8
milhdes de utilizadores nacionais ativos nas RSD (Hootsuite, 2021), que esta sujeita ao
efeito das iniciativas do marketing de influéncia, onde se incluem aquelas protagonizadas
pelos cocriadores, existe um universo de 1,6 milhGes de jovens na faixa etaria

correspondente a geracdo Z (Pordata, 2019).

A partir deste universo foi construida uma amostra, ou seja, o subgrupo dos individuos
da populacdo que participam no estudo (Yin,1994). Em investigacOes cientificas a
amostra representa a parte da populagéo ou do universo, selecionada de acordo com uma
regra. As amostras podem tomar a forma de probabilisticas e ndo probabilisticas
(Prodanov & Freitas, 2013). Neste contexto, e dado a impossibilidade de estudar toda a
populacéo através da implementacao do inquérito, a investigacao requer uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia, ndo sendo por isso representativo da populacao (Baptista
& Sousa, 2011).

A amostra para este questionario é de conveniéncia porque se utiliza um grupo de
individuos que esteja disponivel ou um grupo de voluntarios (Backstrom, 2008). Os
inquiridos foram selecionados tendo como base as plataformas onde estdo disponiveis
para responder aos questionarios via Internet, caracterizando-se ainda por ser uma
tipologia de amostra que se adequa a estudos exploratérios, como é o caso desta
investigacdo. Deste modo, a forma mais adequada de operacionalizacdo do inquérito foi
0 meio online, uma vez que apresenta um conjunto de vantagens no que se refere a
implementacdo do questionario face a outras formas de aplicagdo. A amostra de 335
inquiridos, definida pelas redes de relagdes pessoais de conhecimento nas RSD, embora
ndo tenha a representatividade requerida que permita extrapolacdes que possa generalizar
as conclusdes sobre os efeitos dos influenciadores/cocriadores de conteddos, apresenta
contudo algumas carateristicas animadoras, entre as quais a de 65% ser utilizadora

intensiva das RSD e 252 entre 322 respondentes (78,3%) assumirem que seguem
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influenciadores nas RSD, por outro lado todos os respondentes afirmaram conhecer a
marca SUMOL e finalmente a geracdo Z esta representada em 52,5% na amostra.

No inquérito por questionario é selecionada uma segunda amostra de tipo intencional para
esta analise. Na amostragem do tipo intencional, os participantes da investigacdo sdo
selecionados deliberadamente pelo investigador para prestar informacao que ndo poderia
ser obtida de outra forma. Este tipo de amostra tem como objetivo atingir uma
representatividade ideal ou tipicamente dos individuos e situacdes que se pretende estudar
(Maxwell, 2005: 235). No caso deste trabalho a amostra intencional é constituida pelas

pessoas que conhecem os cocriadores SUMOL.

Por fim, a analise de conteudo é uma técnica de investigacdo que tem por finalidade a
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetdo manifesto da comunicacao
(Bardin ,1994:18). Nesta dissertacdo foi analisado o contetdo de trés RSD: Instagram,
TikTok e YouTube. O periodo desta analise teve a duracdo de quinze dias no caso do
Instagram e TikTok e de dois meses no caso do YouTube. Foram analisados alguns
critérios entre os quais 0 conteudo de cada publicacdo, os “gostos”, as visualizacdes e
comentérios. O hashtag Orgulhosamente SUMOL aponta os contetdos para as contas
daquelas RSD dos cocriadores, que foram igualmente objeto de anélise e contribuem com

informacao relevante para esta tese.

3.5 Enquadramento da marca em estudo

A SUMOL, o sumo que vem do sol, foi o fruto de um projeto concebido por Antonio
Jodo Eusébio (da o nome a rua da atual sede da Compal+SUMOL) em 1954 (Sumol,
2019). A SUMOL é uma bebida refrescante tendo como horizonte o Ver&do como época
privilegiada de consumo e foi inicialmente langada na verséo de sumo de laranja, sem

corantes nem conservantes e apenas levemente gaseificada (Sumol, 2019).

O primeiro anuncio na TV portuguesa surgiu em 1965: “Um gato ¢ um gato; um céo ¢
um cdo; SUMOL ¢ tudo aquilo o que os outros nao sao", adaptado do poema “O Objeto”
de Ary dos Santos. Para se diferenciar da concorréncia, era apresentado como fruta em

sumo, sendo pasteurizado, sem corantes nem conservantes.
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J& neste século, e com o crescimento de uma geracao com acesso a internet e as redes
sociais digitais, a marca criou o0 culto SUMOL, associando-0 a eventos e inovacgdes. Sdo
lancados novos produtos e sabores - SUMOL Light, SUMOL Ice, SUMOL Manga,
SUMOL Morangos, SUMOL Z, SUMOL Intense - Laranja e Chocolate e SUMOL Bliss.
Em 2019 lancou uma nova identidade visual, mais limpa e moderna realgando as suas
caracteristicas intrinsecas: refresco, fruta com atitude, cores fortes que transmitem
diferenciacéo e o corte de 54 graus que remete a origem da marca SUMOL (1954). Uma
nova imagem que convida os fas a vivenciarem o espirito atrevido da marca, com base na

experiéncia Unica e vibrante de beber SUMOL (Sumol, 2019).

H& um ajustamento do posicionamento da marca concentrando-se num publico-alvo de
consumidores mais jovem e que aprecia celebrar a sua autenticidade e que €
“Orgulhosamente SUMOL”. Isto é, permite aos consumidores poderem celebrar a
autenticidade, a tolerancia e o orgulho de cada um em ser quem é e poderem associar 0s
seus valores a marca. As preocupacfes ambientais induziram a um cuidado com as
embalagens (formatos PET em 2018 e reutilizacdo de embalagens de vidro) e com a
adicdo de aclcar - SUMOL Zero (Sumol, Relatério 2019). Foram desenvolvidas
campanhas criativas associadas a momentos através de edicdes limitadas - Verdo, Natal

ou a rapper angolana Eva Rap Diva.

Sendo uma marca com 67 anos, esta bebida para além de ser reconhecida pelas geracdes
Y e Z, mais ativas nas redes sociais digitais, é também uma marca que tem acolhimento
nas geracOes baby-boomers e X, isto €, afirma-se como uma marca transversal em termos

de gerac0es.

Em 2019, a marca apresentou um novo conceito de influenciadores digitais, os Co-
Creators by SUMOL, que fazem parte de uma comunidade construida pela marca para
reforgar a importancia da cooperacdo e trabalho conjunto (Sumol, 2019). Co-Creators by
SUMOL" ¢ a iniciativa promovida pela SUMOL que pretende “dar voz” ao conteudo dos
seus influenciadores, independentemente do numero de seguidores. Desta forma, a marca
passa a contar com um grupo de “co-creators” que fardo parte integrante de momentos
chave da marca, através da partilha nas redes sociais digitais (Briefing, 2019). Segundo

Bruno Oliveira, Brand Manager da SUMOL, “Trabalhamos com pessoas em quem
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acreditamos e que genuinamente gostam de nds. Sdo os proprios fas de SUMOL que
criam contetdo de forma orgénica e natural ¢ assumem um papel ativo na voz da marca”
(Briefing, 2019).

Os influenciadores digitais que colaboram com a SUMOL s&o mais do que isso, fazem
parte de uma comunidade construida pela marca de refrigerantes para sublinhar a
importancia da cooperacéo e trabalho conjunto. O objetivo desta nova abordagem é que
a SUMOL cresca ao lado dos influenciadores, proporcionando-lhe, apoio nas suas areas
de interesse. Barbara Inés, Mexiquer, Beatriz Frazdo, Peggy Heart, Angie Costa, Gabriel
Nazaré, Miguel Paraiso e WildGypsy séo alguns dos Co-Creators by SUMOL
(Marketeer, 2019). Segundo a marca, além de irem acompanhando a SUMOL ao longo
do ano, nas suas RSD, também séo convidados a participar em eventos e iniciativas como
SUMOL SnowTrip, SUMOL Summer Fest ou SUMOL Surf Schools (Marketeer, 2019).

A partir do inicio de 2021, a gestdo da comunidade dos cocriadores passou a ser feita
diretamente pela copy Carolina Santiago (jornalista de formacao, fotografa e cocriadora)
estando o design a cargo de Francisco Gualter (designer de formacdo, ja em 2020

responsavel pela linha gréafica da revista da marca SXMAG) (Meios & Publicidade, 2021).

“O projeto de cocriagdo comegou em 2014 com dois criadores de contetdo, chegando a
2021 com 65 cocriadores, permitindo criar um ecossistema digital proprietéario e dUnico.
A marca ndo comunica unilateralmente com o seu publico, da voz a pessoas talentosas
dentro da propria comunidade para reinterpretarem a marca pela sua lente”, afirmou em
comunicado Bruno Oliveira (Meios & Publicidade, 2021). Em 2020 foi langado o Podcast

Latas Tu, a revista online SXMAG e deu-se a entrada da marca no TikTok.

No verdo de 2021, foi langada a campanha de publicidade do novo Sumol Laranjas do
Algarve, com a assinatura “Intensamente Portugués”. Para fortalecer o imaginario de
verdo algarvio, o spot TV reinterpretava o tradicional Corridinho do Algarve. “O novo
Sumol Laranjas do Algarve é um sabor Intensamente Portugués” — mote desta campanha
— que, com um tom jovem e atual, pretende celebrar os momentos Unicos que nos
identificam, assumindo tudo o que € bom no nosso Verdo. O objetivo € dar valor as coisas
simples que nos fazem felizes, proprias do nosso pais e de uma vivéncia jovem, sem

complexos, e plena de orgulho em sermos nds proprios (Meios & Publicidade, 2021).
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A marca SUMOL considera que a comunicacdo é uma ferramenta essencial para o seu
crescimento. O objetivo das campanhas da SUMOL é contribuir para o brand awareness,
afinidade com o target e ganhar posicionamento na sua audiéncia. Ao procurar
surpreender nos diferentes meios, a comunicacdo pode dividir-se nas seguintes vertentes:
packaging, mass media, co-creators, digital e social media, patrocinios e eventos,
visibilidade no ponto de venda, atividades promocionais (Oliveira, 2018). A SUMOL
pretende proporcionar experiéncias de ligacéo entre os consumidores e a marca, de forma
a estreitar as relacBes com o seu target e, por isso, a comunicacdo €é feita através do
patrocinio e presenca da marca em Eventos de referéncia para os jovens: Mdsica, Praia,

Festas e Desportos Radicais (Oliveira, 2018).

A SUMOL, apesar de ser uma marca antiga, procura inovar, seja no produto, ou em
qualquer outra forma de comunicacgdo. Recentemente a SUMOL tem feito parcerias com
outras marcas. Em 2017 juntou se a marca argentina de cal¢ado (PAEZ), que estava e
continua a estar na moda, para uma linha de roupa de banho. Em 2020 juntou-se a estilista
Alexandra Moura, para uma colecao de roupa irreverente. Em 2021 a SUMOL juntou-se
a McDonald’s como forma de ganhar notoriedade e inovar ao juntar um produto seu ao
menu de uma multinacional de referéncia e a0 mesmo tempo potenciar as vendas junto
de um publico jovem alavancadas por esta parceria. Ou seja, a SUMOL tenta seguir

tendéncias e continua a trabalhar para ser uma marca jovem e irreverente.

Sumol Anands? Maracujé?
Laranja?

Figura 8 - SUMOL - McDonald's

Nas RSD, confirma-se esta atencdo as tendéncias e ao que se esté a falar no mundo. No
dia 3 de setembro de 2021, o cantor Drake langou o seu album ‘certified lover boy’, que

demorou cerca de nove meses a ser lancado (explicacdo para a imagem do album ter
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mulheres gravidas) e a SUMOL quis recriar esta ideia como vemos a imagem 9 abaixo

com a descrigao ‘Certified Sumolico’.
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Figura 9 — DRAKE — Certified Lover Boy (2011) vs Certified Sumdlico
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4. Apresentacdo e Interpretagédo dos Dados

Como foi referido anteriormente, os dados primarios foram recolhidos através de um
inquérito por questionario e da analise dos perfis da Sumol em trés RSD: Instagram,
Tiktok e Youtube; isto para além da recolha de dados das paginas de Instagram dos
Cocriadores. No caso do inquérito, este foi divulgado online através da plataforma
SurveyMonkey, resultando numa amostra de 335 inquiridos que fazem parte da minha
rede de conhecimentos, ap0s contacto atraves das redes sociais digitais Instagram,
Facebook e WhatsApp, destinado a recolher informacdo Util para dar resposta a um
conjunto de questbes prévias, conforme descrito no ponto 4.2 anterior.

Os resultados das respostas as 21 questdes serdo apresentados graficamente, sendo
igualmente dados que resultam do cruzamento de duas ou mais variaveis com o objetivo
de melhor entender a percecdo dos dois grupos etarios mais representados pela amostra
(15-24 e 25-34 anos, identificados respetivamente como geracao Z e Millennial) sobre as
questdes em apreco. Além disto, a partir das respostas a questao 19, foi identificada uma
subamostra de 46 respondentes (cerca de 15% do total da amostra) que tém em comum o
facto de terem conhecimento da iniciativa Co-Creators by SUMOL.

Para as situacdes que se ajustarem a complementaridade da analise, integrar-se-a uma
analise de conteudos das RSD da marca em foco nesta dissertacdo — YouTube, Instagram
e TikTok; esta analise é ainda reforcada com dados provenientes do perfil dos cocriadores
(publicagbes patrocinadas pela marca), apds encaminhamento do hashtag
#orgulhosamentesumol, permitindo a analise dos clusters mais utilizados para o periodo

de quinze dias (1-15 agosto).

Finalmente, a entrevista de 25 de marco de 2021 realizada em sesséo ZOOM com o Brand
Manager da SUMOL, Bruno Oliveira, permitiu a recolha de alguns contetdos que
enriquecem a andlise e ajudam a uma melhor interpretagdo dos dados com vista as
respostas as subquestdes e ao objetivo principal desta dissertacdo. Em suma, utilizou-se

0 modelo ilustrado no quadro seguinte para fazer a anélise e interpretacdo dos dados.
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INQUERITO ENTREVISTA Revisdo de Literatura Contetidos RSD
Grupo | - Identificagdo do consumidor
PI1 |Género- (F-M) As redes sociais digitais (RSD)
PI2 |Idade (intervalos) PE1 |Target o]} com a cultura Ger Z
P13 [Nivel de ]
pia Com que carateristicas mais se identifica na sua geragdo? PE2 |Porqué o modelo de 5 o com a cultura Ger Z
Assinale todas as situagdes que se lhe aplique.
PE17 |Valores partilhados entre SUMOL e Cocriadores
Grupo Il — Os Media Sociais
PI5 |Se utiliza as RSD, quanto tempo passa por dia? As redes sociais digitais (RSD)
PI6 |Indique quais utiliza mais? PE6 |Presenca nas plataformas digitais As redes sociais digitais (RSD)
P17 |Indique os trés motivos principais pelos quais frequenta as RSD.
PI8 |Como é a sua participacdo nas redes sociais digitais?
Grupo llI: Infl es Digitais
PI9 |Segue Influenciadores Digitais nas RSD? PE3 |Avaliagdo da de um cocriador
12345 |pg1) das inici de cocri nas i es nas RSD |0 dos Influenci Digitais
P110 |Qual arelagdo com os influenciadores digitais? Efeito na compra devido a colocagdo de post na RSD por
PE13 [i / Osi e as marcas
Inbound Marketing e Marketing de X
- Que de pori iadores de |PE3 |Avaliagdo da de um cocriador Contetido
mais lhe despertam interesse? Critérios de selegdo do iadore ias de iady
PE4 |relevantes
bi12 Da seguinte lista de influenciadores selecione aqueles que
conhece.
Grupo IV-A Marca
Conhece a marca SUMOL? (se respondeu ndo, termina aqui o seu
P113 |questionario)
P114 |Que Produtos da marca conhece?
PI15 |Com que frequéncia consome produtos da marca?
Pi16 Tem conhecimento dos seguintes projetos de ativagdo da marca|PE7 dos i em eventos
sumoL? PE15 |Efeitos da Pandemia no MK de i ia da SUMOL Os il e as marcas
i1z De uma forma geral, qual é o formato de contetido da SUMOL
que gosta mais? Meétricas de 3o de d h
PE17 Construgdo de uma love brand naera
Valores partilhados entre SUMOL e Cocriadores digital
L 12345 Indicadores de envolvimento e de ligagdo dos utilizadores a
P118 de e da SUMOL- . N
marca Os influenciadores e as marcas
PEL3 Efeito na compra devido a colocagdo de post na RSD por
i / A construgdo de uma
PE2 |Porqué o modelo de cocriagdo A Cocriagdo
PI19 |Conhece a iniciativa da marca Co-Creators by SUMOL? (S-N) X
‘A marca SUMOL tem um conj de de
120 alguns dos quais listados na questdo 16. anterior; caso ja tenha X
tido alguma interagdo com algum/alguns cocriador(es), assinale
as situagdes que se lhe aplique.
A marca SUMOL utiliza vérias plataformas digitais, caso ja tenha [PE9 - ~ P
N N N P & N J Métricas de de retorno o dos Digitais
PI21 [tido alguma intera¢do com alguma das RSD, assinale as — —
N o N Critérios de selegdo do e de
situagdes que se lhe aplique. PE4
relevantes

Figura 10 — Estrutura do Inquérito e Fontes de Dados

Revisdo de

Andlise de
Conteudos

Literatura
RSD

e Entrevista

Apresentacao e
Interpretacao dos Dados

Figura 11 — Metodologia do Estudo
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4.1 Caracterizacdo da Amostra

As quatro primeiras questdes do inquérito ddo um conhecimento genérico sobre a

identificacdo dos respondentes e das suas carateristicas no conjunto da amostra.

Grupo | — Identificagao do consumidor

Pl1|Género - (F- M)
PiI2|Idade (intervalos)
PI3|Nivel de Instrugdo

Pl4|Com que carateristicas mais se identifica na sua geragdo? Assinale todas as situagdes que se lhe aplique.

Figura 12 — Identificagdo do Consumidor

Quanto ao género, a amostra € composta por 230 (68,7%) mulheres e 105 homens
(31,3%).

31,34%

H Feminino

Masculino

Grdfico 1 — Género (PI1)

O género feminino estd maioritariamente representado na amostra com mais de 2/3
(68,7%). Tal revela-se como um dado curioso para o presente estudo dado que as
mulheres sdo mais propensas a matérias de comunicagdo e imagem, em comparagdo com

0s homens, que procuram mais informacao e texto (Guadagno, 2018).

Considerando-se que a populacdo mais jovem € o objeto desta dissertacéo, esta constitui
a maioria da amostra de 335 respondentes. Deste modo, os respondentes das geragoes
Millennial (36,7%) e Z (52,5%) - inquiridos com idades compreendidas entre os 15 e 0s
34 anos — representam 89,3% da amostra. Dada a fraca representatividade das faixas
etarias acima dos 34 anos ou abaixo dos 15 anos (7,2%), ndo serdo retiradas quaisquer

conclusdes sobre estes grupos etarios.
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Grdfico 2 — Grupos Etdrios (PI12)

A caraterizacdo da amostra ficara melhor ilustrada se os inquiridos revelarem o seu grau

de habilitacdo literéria.

45,00%

0,

40,00% 39.40%

35,00% . .

’ B Ensino Basico

30,00%

25,00% M Ensino Secundario

20,00% m Ensino Profissional

15,00%

10,00% M Licenciatura
5,00% B Pés-Graduagdo
0,00%

m Mestrado
Doutoramento
o'”\o
<

Grdfico 3 - Nivel de Instrugéo (PI3)

Ao nivel de instrucdo, 76,1% dos inquiridos apresentam algum grau de ensino
universitario, enquanto 15,8% tém o ensino secundario e 5,4% enveredaram pelo ensino

profissional.

Para se conhecer melhor esta populacéo é conveniente saber quais sdo o0s temas/valores
com que mais se identificam. Para o efeito, na questdo 4 (Pl4) apresentaram-se sete
caracteristicas, com base na recolha de informac&o anterior sobre a cultura e valores da
geracdo Z, sendo solicitados os inquiridos que selecionassem aqueles com que mais se
identificam. Os resultados obtidos encontram-se expressos no grafico 4:
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Grdfico 4 — Carateristicas (Pl4)

A criatividade (63,6%), autenticidade (62,7%), preocupagdo com as pessoas € 0 planeta

(51,3%) e a ética (46,3%) sdo caracteristicas com que mais respondentes se identificam,

sendo ainda representativas, para cerca de um terco, a inclusividade e a diversidade. A

irreveréncia acaba por ser a menos escolhida (24,2%), o que desalinha com um dos

valores mais proclamados e a transmitir pela SUMOL, quando se recorre aos dados da

entrevista.

Observando mais de perto os dois grupos etarios mais representativos (15-24 e 25-34

anos) espera-se notar algumas diferencas.
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Grdfico 5 — Carateristicas - Grupo 15-24 anos (Pl4)

Este grupo de jovens face as médias da amostra acentua a sua preferéncia pela
autenticidade (65,3% vs 62,7%), pela preocupacdo com as pessoas € o planeta (52,8% vs
51,3%) e pela ética (48,3% vs 46,3%). A inclusividade e a diversidade s&o igualmente
reforcadas. Curiosamente a criatividade sendo a carateristica com que mais se identifica
a amostra (63,6%), esta geracao da-lhe relativamente menos atencéo (60,2%), elevando

a autenticidade ao topo das suas preferéncias (65,3%).

Observando o grupo etario dos 25- 34 anos (Millennials) convém reparar em algumas

diferengas em relagdo & amostra e ao grupo mais jovem (Geragéao Z).

l:”atlwdade_ B4 2E%

Diversidade 3415%
Autenticidade 56.10%

Inclusividade 32.52%

Frica _ e

Preccupag
com as pesso.,

45.53%

G4 — Grupo 25-34 anos (Pl4)

(e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Grdfico 6 — Carateristicas - Grupo 25-34 anos (Pl4)

A criatividade sobressai neste grupo etario (64,2%) e as outras carateristicas mais
importantes sdo relativamente menos aceitaveis quando comparado com a amostra —
autenticidade (56,1% vs 62,7%, preocupacgao com as pessoas e o planeta (45,5% vs 51,3%
e ética (41,5% vs 46,3%). Comparando as duas geracdes, a geracdo Z, diz-se apreciar
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mais a autenticidade (65,3% vs 56,1%), estar mais preocupada com as pessoas (52,8% vs

45,5%) e ser menos irreverente (21,6% vs 30,1%) que a geragdo Millennial.

A autenticidade tdo apreciada pelos inquiridos exige das marcas a sua transparéncia,

coeréncia e ética, de contrario afastam-se (Francis & Hoefel, 2018). O mesmo confirma

Bruno Oliveira, quando distingue as vantagens do cocriador em compara¢do com 0

influenciador, em que o primeiro apresenta um conteudo desenvolvido com a sua

identidade transparecendo ser verdadeiro ao invés do influenciador, que aceita um brief

da marca fechado, que para aos olhos do consumidor parece falso. Convém sublinhar esta

autenticidade da marca quando se aborda a politica de comunicacéo de uma marca.

Em conclusdo, a criatividade e inovacdo juntamente com a autenticidade séo os principais

farois de orientacdo deste publico-alvo.

4.1.1 Caracterizacdo da Subamostra (conhecedores da iniciativa CC)

No subgrupo de 46 conhecedores da iniciativa Co-Creators é expectavel a existéncia de

uma amostra com caracteristicas sociodemograficas distintas

Igual ou mais de 45 anos

Entre 35 e 44 anos

Entre 25 e 34 anos

Entre 15 anos e 24 anos

Menos de 15 anos

[—1r-

2,17%

0,00

26,09%

63,04%

0,00%

10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Grdfico 7 - Grupos Etdrios - Subamostra (PI2)

Conforme expde este grafico, a geracdo Z passa a ter uma maior representacao em relagédo

a amostra inicial (63% vs 52,5%) e os Millennial conhecedores da iniciativa baixam o seu

peso (26,1% vs 36,7%).
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Para este subgrupo de 46 respondentes que séo conhecedores da iniciativa de cocriagdo
da marca, quando colocados perante a questdo das carateristicas com que mais se

identificam, as respostas esperam-se concordantes com a amostra inicial.

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Grdfico 8 — Carateristicas — Subamostra (Pl4)

De facto, comparativamente com a amostra, este subgrupo acentua o seu interesse por
algumas destas carateristicas mais relevantes, como a criatividade (78,3 vs 63,6%),
autenticidade (69,6% vs 62,7%), irreveréncia (34,8% vs 24,2%), conforme se pode
observar no grafico seguinte. Por sua vez, principalmente a ética (32,6% vs 46,3%) e
também a preocupacdo com as pessoas e 0 planeta (47.8% vs 51,3%), tém uma
preferéncia menos acentuada quando comparado com o total da amostra.
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Grdfico 9 - Carateristicas — Amostra vs Subamostra (Pl4)
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4.2 As relagdes com as RSD, os influenciadores e a marca SUMOL

Apdbs a caracterizacdo da amostra e também da subamostra, e de perceber quais 0s
valores/temas com que o0s inquiridos mais se identificam, entendeu-se que seria relevante
saber da sua relagdo com os media sociais, os influenciadores digitais e a marca SUMOL.

Para tal comecou por ser colocar quatro questdes sobre a relagdo com os media sociais.

Grupo Il - Os Media Sociais

P15|Se utiliza as RSD, quanto tempo passa por dia?

Pl6|Indique quais utiliza mais?

P17 |Indique os trés motivos principais pelos quais frequenta as RSD.

P18|Como é a sua participacdo nas redes sociais digitais?

Figura 13 — A relagdo dos Inquiridos com os Media Sociais

A primeira destas questdes dizia respeito ao tempo de ocupacdo diéria nas redes sociais
digitais, incluindo o tempo em que os inquiridos acedem as plataformas enquanto

realizam outras atividades.

40,00% 37,46%

35,00%
30,00% 2941% 27,55%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00% +—5,57%
5,00%
0,00% ] . . .

Menosde 1 Entre1lhorae?2 Entre 2 horase Mais de 3 horas
hora horas 3 horas

Grdfico 10 - Tempo utilizado nas RSD (horas didrias) — (PI5)

Cerca de dois tercos dos inquiridos (65%) passam mais de 2 horas por dia, nas redes
sociais digitais e apenas 5,6% utilizam as RSD menos de 1 hora por dia, 0 que significa
uma taxa de ocupacéo elevada e condizente com a média nacional (2h18 minutos) para a
populacdo portuguesa utilizadora de internet no grupo etério alargado 16-64 anos
(Hootsuite, 2021). Neste contexto, importa saber de entre as varias RSD quais séo as mais

utilizadas.
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Grdfico 11 - RSD mais utilizadas (PI6)

O Instagram (95,1%) e o Whatsapp (84,8%) sdo claramente as duas redes mais utilizadas,
seguindo-se o Youtube (52,3%). O Facebook (33,8%) e o TikTok (26%) sdo menos
significativos, mas com valores bastante superiores ao Twitter (18%) e ao Pinterest

(13,9%) e as restantes RSD que ja tém pouco significado (4,3%).

Para se perceber melhor a utilizacdo destas plataformas, convém cruzar esta informacao

com as faixas etéarias, para o0s casos do Instagram, TikTok, YouTube e Facebook.

45 anos
Entre 35e44anos™
3.58% (11) 5.21% (16)

Igual ou mais de Menos de 15 anos
\ [ 0.65% (2)

Entre 15 anos e 24
anos

Entre 25 e 34 anos—
37.79% (116)

52.77% (162)

Grdfico 12 - Instagram — utilizagdo por grupos etdrios (P16)

Em relacéo a representatividade dos diferentes escalGes etarios na amostra, a utilizacéo
do Instagram ndo revela alteracGes assinalaveis, ou seja, a distribuicdo entre os
utilizadores de Instagram é semelhante a distribuicdo dos grupos etarios na amostra.
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Em relacdo ao TikTok, mais vocacionado para 0s mais jovens, é expectavel que esta

distribuicéo se altere.

Menos de 15 anos
2.38% (2)

Entre 25 e 34 anos:
32.14% (27) ™

Entre 15anos e 24
anos

65.48% (55)

Grdfico 13 - TikTok — utilizagéo por grupos etdrios (PI6)

Na realidade a geracdo Z ganha peso na utilizacdo desta RSD (65,5%), ou seja, € uma

plataforma que recolhe a preferéncia desta geracdo, isto enquanto todos 0s outros grupos
etarios perdem relevancia. Estes dados sdo confirmados pelo facto de, em 2020, esta

aplicacdo ter sido a mais descarregada em Portugal para dispositivos moveis, a frente do

Whatsapp, Zoom, Facebook Messenger e Instagram (Hootsuite, 2021).

118% (2)

45 anos

— \

Entre 35 e 44 anos
2.96% (5) 3.55% (6)

Igual ou mais de\ ( Menos de 15 anos

Entre 25 e 34 anos—

40.24% (68) anos

52.07% (88)

Grdfico 14 - YouTube — utilizagdo por grupos etdrios (P16)

Entre 15 anos e 24

Em relagdo ao YouTube, a geragdo Z mantém a sua representacdo na amostra. J& quanto

aos Millennials assinala-se 0 aumento do seu peso (42,2% vs 36,7%).
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Igual ou mais de
45 anos \

14.68% (16)
Entre 35 e 44 anos\
7.34% (8)

Entre 15 anos e 24
anos

34.86% (38)

Entre 25 e 34 anos
43.12% (47)

Grdfico 15 - Facebook — utilizagdo por grupos etdrios (PI6)

A geracdo Z afasta-se da utilizacdo do Facebook quando se compara com a sua
representacdo na amostra (34,9% vs 52,5%) e 0 grupo etario 25-34 anos lidera nesta
amostra com 43,1% dos utilizadores e os mais velhos aumentam o seu peso face a sua
expressdo na amostra. Isto significa que o Facebook representa um target diferente, a
geracdo Z estd mais afastada e esta é também a explicacdo para ndo se ter incluido esta

RSD na analise de contetidos da marca.

Em conclusdo observa-se que a geracdo Z tem preferéncia por uma maior utilizacdo do
Tik Tok e uma utilizacdo do Instagram semelhante a distribuicdo da amostra, enquanto
que os Millennials tém preferéncia relativamente pelo YouTube. O Facebook € uma
plataforma escolhida pelos grupos etarios mais velhos, denotando o afastamento da
geracdo Z. Por conseguinte, as RSD analisadas nesta dissertacdo (YouTube, Instagram e
TikTok) correspondem a uma utilizagcdo mais intensiva do target, em que a geracdo Z
representa mais de metade dos respondentes como utilizadores do Instagram e Youtube,

seguida dos Millennial com cerca de 40%.

A analise de conteudos nas RSD da marca confirma o peso das trés redes no universo dos
clientes SUMOL presentes com numeros significativos, isto €, 44,7 mil seguidores no
Instagram e 2.111 publicagdes, 77,7 mil seguidores no TikTok e 891 mil “gostos” e ainda

5,3 mil assinantes YouTube.

Apos saber-se que a geracdo Z é utilizadora das trés plataformas estudadas nesta

dissertacdo, é importante perceber o que leva estas pessoas a frequentar estas RSD.
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Grdfico 16 - Motivos para frequentar as RSD (PI7)

De entre os motivos principais para frequentar as redes sociais digitais, prevalece o
contacto com 0s amigos (88,2%). O entretenimento (70,9%), a partilha de fotografias e
videos (63,2%) e a atualizacdo sobre noticias e eventos (58,8%) e conhecer novas pessoas

(14,9%) sdo outros motivos principais para utilizar as redes.

Em seguida, procuramos entender qual é o tipo de atividade que os inquiridos

desenvolvem quando estéo ligados.

70,00% - 57,89% 59,44%
60,00% 51,70% 52,32%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
Publica Participa em Reage a Guarda Consome
conteudo conversas conteudos publicagdes conteudo
pessoal, pelo semanalmente online, como partilhadas por
menos uma vez por exemplo, outros
por més comentarios utilizadores

Grdfico 17 - Participagdo nas RSD (P18)

Constata-se uma consisténcia nos varios tipos de participagdo nas RSD (entre os 41,8%
e 0s 59,4%). Com efeito, a interacdo com contetdos online, através de comentarios ou
outros, considerada como medida de envolvimento e ligagdo as marcas, sendo a menos
citada, €, apesar de tudo, representativa (41,8%). O consumo de contetidos (59,4%) e a

publicacdo de conteidos pessoais (57,9%) sdo o0s tipos de participagdo mais comum.

67



Uma perspetiva desta participacdo ao nivel dos diferentes patamares etarios é interessante

observar.

Menos de 15 anos
0.60% (2)

Igual ou mais de

45 anos \
Entre 35 & 44 anos
3.58% (12 6.57% (22)

Entre 15anos & 24

Entre 25 & 34 anos— anos

36.72% (123)
52.54% (176)

Grdfico 18 - Publica contetdo pessoal pelos menos 1 vez por més
(PI8)

A publicacdo de conteudo pessoal segue a representatividade dos diferentes grupos

etarios na amostra.

Menos de 15 anos
1.20% (2)

Entre 35 e 44 anos—
1.80% (3) 7.78% (13)

Entre 25 e 34 anos—
39.34% (54)

Entre 15anos e 24
anos

56.89% (95)

Grdfico 19 - Participa em conversas semanalmente (PI8)

A geracdo Z é relativamente mais participativa em conversas em relagdo aos restantes

grupos, com um peso de 56,9%.

Menos de 15 anos
0.74% (1)

Entre 35 & ‘ﬁﬁ?&‘?ﬁ;

2.96% (4)

Entre 15 anos e 24.
anos

Entre 25 34 anos™ 49.63% (67)

35.56% (48)

Grdfico 20 - Reage a contetdos online (PI8)
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Curiosamente e porque sendo uma geracao nativa digital, esperava-se uma maior reacao
a contetidos online do target, mas os dados do inquérito pelo contrario, revelam uma
relativa passividade, quando se compara a sua reacdo com a sua representatividade na
amostra (49,6% vs 52,5%).

45 anos

Entre 35 e 44 anos
1.78% (3) 4.73% (8)

Igual ou mais de Menos de 15 anos
\ ( 0.59% (1)

Entre 25e 34 anos——

37.28% (63)
Entre 15 anos e 24

anos

55.62% (94)

Grdfico 21 - Guarda publicagées partilhadas por outros utilizadores (PI8)

Em relacdo a guardar publicacfes partilhadas por outros utilizadores, ndo se verificam
diferengas face a amostra, apesar dos Gen Zers estarem acima da sua representatividade

na amostra.

Igual ou mais de Menos de 15 anos
45 anos \ ( 0.52% (1)

Entre 35 ¢ 44 anos

4.17% (8) 3.65% (7)

Entre 25 e 34 anos—

36.46% (70) Entre 15anos e 24

anos

55.21% (106)

Grdfico 22 - Consome Conteudo (PI8)

Uma leitura semelhante faz-se em relacdo ao consumo de contetdo.

Em conclusédo, ao analisar-se por grupos etarios, a geracdo Z com uma representacao de
52,5% da amostra, acaba por participar mais em conversas (56,9%), guarda mais
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publicagdes partilhadas por outros utilizadores (55,6%) e tende a consumir mais contetido
(55,2%), relativamente aos restantes escal@es etarios.

A partir daqui o inquérito seguiu um novo passo na direcdo da busca de informacao sobre
a relacdo dos inquiridos com os influenciadores digitais, introduzindo-se mais 4 questdes,
nas quais se obtiveram 243 respostas. Assinala-se a pertinéncia de uma pergunta de escala
(1 a5) que permite responder com a discordancia total até a concordancia total, neste caso

de entre um conjunto de categorias de contetudos (P110).

Grupo llI: Influenciadores Digitais
P19 |Segue Influenciadores Digitais nas RSD?

P110|Qual a relagao com os influenciadores digitais? - ﬁ— =

PI11|Que categorias de contetidos por influenciadores/criadores de contetidos, mais lhe despertam interesse?
P112|Da seguinte lista de influenciadores selecione aqueles que conhece.

Figura 14 — A relagdo dos Inquiridos com os Influenciadores Digitais

Na questdo 9 (P19), procuramos saber quantas pessoas na amostra seguem influenciadores
digitais.

Grdfico 23 - Seguimento dos Influenciadores Digitais nas RSD
(PI9)

De entre as 322 pessoas que responderam se seguiam ou ndo influenciadores digitais, 252
(73,8%) responderam afirmativamente, enquanto 70 (21,7%) disseram que ndo seguem
influenciadores. Porém é conveniente desenvolver um pouco mais esta questao e perceber

se os diferentes escalBes etarios se comportam de modos distintos.
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45 anos
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Entre 35 e 44 anos
317% (8) 2.78% (7)

Igual ou mais de Menos de 15 anos
\ ( 0.79% (2)

Entre 25e 34 anos—

40.48% (102) Entre 15 anos e 24

anos

52.78% (133)

Grdfico 24 — Inquiridos que seguem Influenciadores Digitais por Grupos Etdrios (PI9)

Entre os respondentes que afirmam ser seguidores de influenciadores, o subgrupo
Millennial esta bem representado com mais de 40%, superior ao peso de 36,7% que tem
na amostra, enquanto o grupo de idades entre 15-24 anos encontra-se alinhado com a sua

representatividade na amostra (52,8% vs 52,5%).

Igual ou mais de\
45 anos

20.00% (14)

Entre 35 & 44 anos——
5.71% (4) Entre 15 anos e 24

anos

50.00% (35)

S

Entre 25 e 34 anos
24.29% (17)

Grdfico 25 - Inquiridos que ndo seguem Influenciadores Digitais por Grupos Etdrios (PI9)

Aqui verifica-se, efetivamente, que entre os ndo seguidores, as pessoas de idade igual ou
superior a 45 anos estdo relativamente mais representadas (20% contra 2,8% entre 0s que
sdo seguidores), embora ndo se possam retirar conclusbes dada a reduzida

representatividade desta faixa de inquiridos na amostra.

Conclui-se, no entanto, que seguir ou ndo seguir influenciadores ndo afeta a
representatividade da geracdo Z face a amostra. Para a marca SUMOL quando se trata de
observar os cocriadores, 0 numero de seguidores é pouco relevante, ao contrario do

critério da autenticidade dos seus contetidos e do que defendem (PE3).
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Para aqueles que sdo seguidores, é necesséario aferir a sua relagdo com os influenciadores
digitais. Para tal, foi aplicada uma pergunta de escala, em que 1 significa que discorda

totalmente e 5 concorda totalmente. 12345

4,5 4,21

3,67

2,58

I 2'08

2,5

1,5

0,5

Tenho confianga e valorizo a Tenho tendéncia para seguir Gosto de seguir Habitualmente interajo com Ja senti vontade de comprar
opinido dos influenciadores  influenciadores com um  influenciadores quando me os influenciadores, em cujos um produto depois de ter
digitais que sigo elevado nimero de revejo nos seus valorese  contetidos e comunidades visto um video ou uma foto
seguidores. admiro o seu estilo de vida. me revejo, através de publicada por um
comentdrios e conversas. influenciador.

Grdfico 26 - Relagdo com os Influenciadores Digitais (P110)

Os inquiridos gostam de seguir influenciadores quando se reveem nos seus valores e
admiram o seu estilo de vida (84,4%). Recorrendo a revisao de literatura, constata-se que
a transmissdo de credibilidade e a partilha de paixdes e hobbies comuns aprofundam a
ligagdo entre os consumidores e os influenciadores (Chopra, Avhad, & Jaju, 2020). O
influenciador confere ao contetdo uma credibilidade superior a outra qualquer forma de
marketing, porque é contado na primeira pessoa, seja por meio de transmissao ao Vvivo,
video, voz ou historias do Instagram (Witt & Baird, 2018).

62,1% dos inquiridos revelam ja ter sentido (v. Tabela P110 — Anexo A) vontade de
comprar um produto depois de terem visto um video ou uma foto publicada por um
influenciador. Na verdade, os influenciadores, ao participarem em comunidades
constituidas por individuos com ideias semelhantes, permitem o estabelecimento de uma
ligagéo entre influenciadores e consumidores no seio desta comunidade onde sdo tomadas
decisdes, entre as quais as de compra (Brown & Hayes, 2018:10). Isto embora, para a
SUMOL, o propdsito seja a ligacdo emocional da marca com os seus fas, identificados
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com a Geracdo Z e ndo uma motivacgéo transacional de venda dos produtos (Resposta BO
a PE13 — Anexo B).

Cerca de 40% (v. Tabela P110 — Anexo A) afirma ter confianca e valorizar a opinido dos

influenciadores que seguem.

Ja o grau de interacdo atraves de comentarios e conversas com os influenciadores é baixo,
tendo sido assinalado por apenas 44 respondentes (18,2%, com pontuacdo média de
apenas 2,08 - v. Tabela PI110 — Anexo A). Isto contradiz o sucesso que a SUMOL diz
serem as suas iniciativas de cocriacao, cujo efeito potencia a interagdo nas redes sociais
digitais, registando-se que no top 10 das campanhas nas RSD, 7 correspondem a

campanhas com cocriadores (Resposta BO a PE7 — Anexo B).

Considerou-se importante cruzar este tipo de opinido dos que concordam e concordam

totalmente em interagir em comentarios e conversas, com a variavel idade.

Igual ou mais de Menos de 15 anos
\ ( 2.27% (1)

45 anos
Entre 35 e 44 anos
4.55% (2) 4.55% (2)

Entre 15anos e 24
anos

43.18% (19
B a9)

Entre 25 e 34 anos
45.45% (20)

Grdfico 27 - Pessoas que interagem através de comentdrios e
conversas, por grupos etdrios (P110)

Conclui-se que os Millennial (45,5%) ultrapassam ligeiramente a geracao Z (43,2%) e os
outros quase ndo tém expressdo. Isto permite interpretar que 0s jovens estdo mais
dispostos a interagir nas RSD com influenciadores nomeadamente atraves de comentarios
e conversas e entre eles a geracdo Millennial estd um pouco mais disposta a tal do que a
geracdo Z. Esta informacéo pode indicar que a SUMOL, para aumentar a sua interagdo

com o seu publico, poderia alargar o seu target para uma faixa etaria até aos 34 anos.

Igualmente para proveito desta dissertacdo & necessario saber quais sdo os tipos de
conteddo que despertam maior interesse aos inquiridos quando navegam nas RSD. Como

referem Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), no contexto da comunicagdo das marcas,
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0 conteido é o novo anuncio por ser percebido pelo consumidor como mais verdadeiro e

transparente, o que da maior credibilidade as marcas e oferece maior valor aos

consumidores.
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Grdfico 28 - Categorias de Conteudos Digitais mais apreciadas nas RSD (Pl11)

Em face do painel de categorias apresentado, o entretenimento (71,6%), lifestyle

(71,12%) e moda e beleza (66,7%) sdo claramente as categorias de conteldos que 0s

inquiridos mais procuram nas RSD. A gastronomia segue-se com 44,9%.

Por sua vez, a SUMOL para encontrar os cocriadores mais adequados avalia o seu perfil

através dos seus contetidos, olhando ao que escrevem e defendem e para tal faz uma

divisdo em 4 clusters — Content (fotdgrafos, os artistas), Sportys (desporto, skaters,

surfistas), Lifestyle (moda, streetwear) e Entretenimento (tiktokers, comediantes,

apresentadores ou atores).
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* surf; skate; I | « streetwear; travel
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Figura 15 - As categorias de Cocriadores SUMOL

Pode afirmar-se que os conteldos que os inquiridos mais procuram nas RSD se
identificam com as varias categorias de cocriadores que a SUMOL procura para as suas

iniciativas.

Nesta investigacdo foi feita uma andlise aos contetidos nas RSD, durante um periodo de
tempo de quinze dias (de 1 a 15 de agosto de 2021). Para se conseguir-se analisar 0s
clusters a nivel das publica¢bes nas RSD, como ja foi referido anteriormente, utilizou-se
o0 hashtag #orgulhosamentesumol, para identificar-se o tipo de conteudo colocado nas
RSD dos proprios cocriadores e a categoria de clusters predominantes. Para esta analise
apenas foi utilizado o Instagram, j& que no TikTok as publicagcdes por # ndo estdo por
ordem cronoldgica, dai a impossibilidade da analise durante um periodo de tempo

especifico.

Durante quinze dias foram feitas 36 publica¢Bes, por 34 cocriadores nas suas paginas
pessoais de Instagram. O foco destas publicag¢fes incidiu principalmente no novo produto
Sumol Laranjas do Algarve (14 publicacdes) e no kit de verdo (toalha e box Sumol
Laranjas do Algarve — 13 publicagdes). O cocriador que teve mais “gostos” na sua
publicacdo foi a Catarina Ferreira (catarinadgferreira), que se intitula como criadora de
conteudos (lifystyle e moda) na sua biografia do Instagram. A publicacéo desta cocriadora
atingiu os 9.038 “gostos” e 22 comentarios, sendo que € a cocriadora que tem mais

seguidores nesta gama de publicagdes (Tabelas de Contetdos nas RSD - Anexo B).
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9038 gostos

catarinadgferreira Sabiam que se compraram a box
sumol de laranjas do Algarve do @saborista.pt, tém
direito a uma toalha de praia igual a da foto (o melhor
de tudo é que é ENORME). Bora aproveitar o
Veraoooooo

#cocreatorbysumol #orgulhosamentesumol
#IntensamentePortugues

Figura 16 - Cocriadora Catarina Ferreira
kit SUMOL verdo

A segunda cocriadora a atingir mais “gostos” foi a Clara Ramos, que é uma influenciadora
de lifestyle que ficou conhecida pelos seus videos no TikTok. Esta cocriadora que tem
19,5 mil seguidores, atingiu os 4.933 “gostos” na sua publicac¢do, cuja descrigdo indica
que a Clara acabou de entrar na familia SUMOL: “Super feliz por ter entrado para esta
grande familia sumélica”, segurando na mao o Sumol Laranjas do Algarve. Porém, a
Clara ndo foi a Unica cocriadora a entrar para esta familia nesta quinzena. O Z¢é Vida
(2.912 “gostos” e 129 comentérios), o Jodo Cerqueira (957 “gostos” e 70 comentarios) e
a Teresa Arraido (1.169 “gostos” e 17 comentarios), também entraram para o grupo dos

Co-Creators da SUMOL, anunciando a sua adesao através das respetivas publicagoes.

E de destacar, o cocriador Zé Vida que obteve a maior interacao através de comentarios
numa publicacdo (129 comentérios). Na sua publica¢do ao anunciar a sua chegada a esta
Familia, acabou por receber varios comentérios de boas vindas no seu post, inclusive da
parte do Instagram da marca SUMOL a dizer “welcome”. Outros comentarios de amigos
seus expressaram igualmente o seu agrado em entrar nesta familia: “3 anos a ouvir sobre
este teu objetivo. Muito feliz por se ter realizado”. Ao nivel do retorno de observagdes
dos internautas, registam-se neste periodo em analise pelo volume de comentéarios, para

além do Zé Vida (produtor de contetdo) e Jodo Cerqueira (lifestyle), os cocriadores
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Matilde Anjos (53 comentarios), produtora de contetdos e Vicky Campelo (50
comentarios) e Clyde Mainz (47 comentarios), ambas incluidas no cluster lifestyle.

Pode daqui concluir-se que os clusters que predominam nestas publicagdes séo o lifestyle
(13), e os produtores de contetidos (13), talvez porque sdo mais abrangentes e permitem
exibir o cocriador em varios momentos e rotinas da sua vida de acordo com o seu talento.
Confirma-se ao nivel da interacdo atraves de comentarios que estes dois clusters sdo 0s
que produzem mais impacto pelo feedback registado através de comentarios (561
comentarios para um total de 690 — 81,3%). Igualmente o envolvimento apercebido
através da manifestagdo de ‘“gostos” ¢ significativo nestes dois clusters quando
comparado com o total dos registos da quinzena em andlise (35.001 “gostos”, para um

total de 38.898 — 90%).

Estes cocriadores sdo para a marca como que uma extensdo da bolsa de talento a que a
SUMOL recorre sempre que necessita de produzir um conteudo fotografico ou um video,

ou expressar 0 seu alinhamento com as tendéncias com que a marca se identifica.

No que respeita aos influenciadores importa finalmente identificar aqueles que sdo mais
conhecidos. O painel apresentado foi restringido a um subconjunto de 13 dos mais
conhecidos de entre os 65 cocriadores da SUMOL. Dos 335 inquiridos, apenas 243

revelaram conhecimento de algum ou alguns influenciadores.
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Grdfico 29 — Grau de conhecimento de Influenciadores Digitais (P112)
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De entre a lista de nomes, Angie Costa destaca-se como a influenciadora e cocriadora
SUMOL mais conhecida (76,1%). Beatriz Gosta e Sofia Barbosa sdo reconhecidas por
mais de 50% dos seguidores de influenciadores e Barbara Inés e Maria Seixas Correia

estdo proximas dos 40%.

As questdes da tltima seccéo do inquérito responderam 313 pessoas, sendo estas questdes
sobre o conhecimento e relacdo com a marca SUMOL. A partir da questdo 13 até final
prosseguiram o inquérito 308 inquiridos. Isto €, depois da caraterizacdo da amostra, da
percecdo da sua ligacdo com as redes sociais digitais e depois com os influenciadores
digitais em particular, a relagdo com a marca SUMOL encerra a recolha de informagéo
nesta fase de inquérito.

Neste grupo de questes introduziu-se uma pergunta de escala (1 a 5) para permitir
perceber a discordancia ou concordancia dos inquiridos, com 0s sentimentos de

associagdo a marca SUMOL e a sua notoriedade (P118).

Grupo IV —-A Marca

P113|Conhece a marca SUMOL? (se respondeu nio, termina aqui o seu questiondrio)

P114|Que Produtos da marca conhece?

P115|Com que frequéncia consome produtos da marca?
P116 | Tem conhecimento dos seguintes projetos de ativagao da marca SUMOL?

P117 | De uma forma geral, qual é o formato de contetido da SUMOL que gosta mais?

12345

PI18|Sentimentos de associa¢do e notoriedade da SUMOL - Ea=<=

P119|Conhece a iniciativa da marca Co-Creators by SUMOL? (S-N)

A marca SUMOL tem um conjunto de cocriadores de contetidos, alguns dos quais listados na questdo 16. anterior;
caso ja tenha tido alguma interagio com algum/alguns cocriador(es), assinale as situagdes que se lhe aplique.

PI20

A marca SUMOL utiliza varias plataformas digitais, caso ja tenha tido alguma interagdo com alguma das RSD,

PI21 . . ~ .
assinale as situagoes que se lhe aplique.

Figura 17 — A relagdo dos Inquiridos com a Marca

Em primeiro lugar é preciso saber se todos conhecem a marca SUMOL.

N&o; 0,00%

Sim;

100,00%

Grdfico 30 - Conhecimento da marca SUMOL (PI13)
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A totalidade das respostas demonstra que a SUMOL é uma marca com notoriedade. Se
0s inquiridos conhecem a marca, entdo é necessario perceber que produtos SUMOL

conhecem mais.
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Grdfico 31 - Conhecimento de Produtos SUMOL (Pl14)

Os produtos Sumol Laranja (96,8%) e Sumol Ananas (89,3%) sdo do conhecimento da
larga maioria e o sabor Maracuja é conhecido por 63% dos inquiridos. Curiosamente as
linhas ZERO (lancadas em 2008 e 2009) sdo conhecidas apenas por cerca de 22% da

amostra.
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Entre 15 anos e 24
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Grdfico 32 - Conhecimento de Produtos SUMOL por Grupos
Etdrios (PI14)

Numa andlise por idades, a geracéo Z destaca-se (57,1%, 40 pessoas), entre os Millennial
manifestam-se 21 respondentes (30%) e 10% dos mais velhos assumem igualmente uma

preocupacao pelos produtos mais saudaveis com baixo teor em acgucar.

Embora o publico manifeste o seu conhecimento de produtos da marca, € importante saber
se acabam por consumir as bebidas SUMOL e com que frequéncia.
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Grdfico 33 - Frequéncia de Consumo de Produtos SUMOL (PI15)

Os resultados ndo sdo muito positivos, pois apenas 8,1% dos respondentes sao

consumidores assiduos (uma ou mais vezes por semana) desta bebida.

O SUMOL Summer Fest foi omitido propositadamente no inquérito como opg¢édo de
escolha para atestarmos da atencdo dos inquiridos, que na auséncia nas opgoes de escolha
poderiam ser guiados para exercer a op¢ao “Outro” onde pudessem descrever a iniciativa
respetiva em falta. No conjunto das opcdes eliminou-se a prépria iniciativa Co-Creators,

por esta ser uma questao a ser abordada diretamente na questéo 19.
Em relacdo aos projetos de ativacdo da marca SUMOL que as equipas de marketing
desenvolvem, é importante saber identificar os mais conhecidos e que acabam por dar

maior notoriedade e reforcam a ligacdo emocional a marca.

Conforme referem Witt & Baird (2018), a marca para ser notada, seguida e chamar a

atencdo, deve alinhar-se com 0s grupos mais relevantes dentro da cultura jovem.
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Grdfico 34 - Conhecimento de Projetos de Ativagdo da SUMOL (PI16)

O SUMOL Snow trip, um programa de neve dirigido a finalistas e que inclui a participacao
de artistas portugueses e internacionais e a presenca dos cocriadores da SUMOL, €
claramente o evento com maior notoriedade (242 respostas afirmativas entre 308). O
SUMOL ao vivo foi assinalado por 19,2% dos inquiridos e o SUMOL X (38 sim),
enquanto o Podcast latas tu (31 respostas positivas) € do conhecimento de mais de 10%

da amostra.

Entre os dez que responderam “Outro”, assinalaram todos o SUMOL Summer Fest.
Recorde-se que a listagem omitia este evento propositadamente para testar a atencao dos
melhores conhecedores dos eventos da SUMOL.

Por sua vez, a SUMOL, segundo o seu Brand Manager, dispde da comunidade de
cocriadores que funciona como um depdsito de recursos de talento disponiveis para
integrar eventos ou outras iniciativas da marca que se considerem importantes, o que
podera valorizar os propoésitos desses eventos, caso do SUMOL Snow trip. Realca-se
ainda nesta fase pandémica a limitacdo de eventos, para além da redugéo da producéo de
conteddos e da criagdo de temas, 0 que impacta negativamente nas acdes de marketing de

influéncia da marca.
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Depois de se conhecer o nivel de reconhecimento das iniciativas de ativacdo da marca,
convém conhecer os formatos de contetdo da marca mais apreciados de entre os feeds ou
Stories de Instagram, a TV, os feed de TikTok, as publicacbes de Facebook, os videos no

YouTube, o site da marca, ou outro.
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Grdfico 35 - Formatos de Conteudos SUMOL mais apreciados (PI17)

Os formatos de conteddo da SUMOL mais apreciados sdo 0s que passam na plataforma
Instagram (Feed Instagram (165; 53,6%) e Stories Instagram (94; 30,5%)). E de realcar,
que segundo Levin (2020), para o caso de uma campanha de contetdo a plataforma mais

indicada para uma marca € o Instagram.

A TV (47;15,3%) e 0 Youtube (37; 12%) também sdo apreciados. Os feed do TikTok
apenas sao citados por 26 (8,4%) dos 308 respondentes. Em relagdo aos “Outros” (41) a

maioria (31 pessoas) ndo se identificam com nenhum dos formatos de conteudo listados.

Aproximando-nos mais do objetivo central desta dissertacdo, é crucial identificar os
sentimentos de associagéo dos inquiridos com a SUMOL e avaliar a notoriedade da marca
junto deste grupo de pessoas. Para o efeito colocaram-se algumas hipoteses de ligacao,
desde os produtos fisicos da marca, a propria marca e as suas carateristicas e valores, ou

a comunicacao da marca atraves da ativacao de paginas nas RSD.
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Grdfico 36 - Sentimentos de associagdo e notoriedade da SUMOL (P118)

A desconfianga nos produtos SUMOL é quase nula (inferior a 2%) e a SUMOL é
considerada uma marca de referéncia no mercado por 2/3 da amostra (201; 65,3%
concordam ou concordam totalmente). O gosto pela marca, como refere Bruno Oliveira,
acaba por ser um fio de ligacdo que une a comunidade amiga da SUMOL. Acresce que
0s produtos SUMOL séo reconhecidos com facilidade pela grande maioria dos inquiridos
(282; 91,9%). Registam-se expressivos 40% (123 respondentes) que dizem ter uma
opinido forte sobre as carateristicas e valores da SUMOL. Aqui é conveniente filtrar pela
idade entre estes que manifestam a sua concordancia ou concordéancia total em relagdo as
carateristicas e valores da SUMOL.

Igual ou mais de Menos de 15 anos
45 anos ( 1.63% (2)

Entre 35 e 4411:38%6 (14)
5.69% (7)

Entre 15 anos e 24
anos

Entre 25 e 34 anos/

31.71% (39)

49.59% (61)

Grdfico 37 — Inquiridos que se identificam com as
carateristicas e valores da SUMOL, por Grupos Etdrios (P118)
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Nesta aproximacao, verifica-se que cerca de 50% (61 respondentes) tém idades entre 15
e 24 anos, a geracdo Millennial representa 31,7% (39 respondentes) e aqueles que tém
mais de 45 anos com 11,4% (14 respondentes) quase duplicam a sua representatividade
(representam 6,6% na amostra nos niveis de idades). Ou seja, as carateristicas e valores
da SUMOL séo apreciadas por um conjunto apreciavel de pessoas, sendo transversal a
todas as idades, embora os mais velhos tenham um peso relativo superior a sua
representatividade na amostra e a geracdo Z, com cerca de 50%, esta proxima do seu peso
na amostra (52,5%). A SUMOL, diz o seu Brand Manager, baseada no que os utilizadores
escrevem para a marca, confirma existir um feedback positivo no que respeita a aceitagdo
e alinhamento com os valores da marca. Este alinhamento é a chave para uma
comunicacdo eficaz com a Geracdo Z e, para isso, convém ouvir de perto e contribuir
para a conversa. Pelo contrario, os tipos de contetdo, experiéncias e canais utilizados
perdem eficacia (Witt & Baird, 2018).

A revisdo de literatura chama também a atencdo para o valor da marca baseado no
consumidor, ilustrado por Keller (2003) e posteriormente por Chernatony (2006) através
de uma piramide em que os valores antecedem os tracos de personalidade da marca. Por
sua vez a SUMOL adota uma piramide da marca semelhante, onde o objetivo das suas
iniciativas nomeadamente aquelas veiculadas através dos cocriadores, pretende gerar uma

ligacdo emocional a marca com a construcdo de uma personalidade distintiva e apreciada.
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Figura 18 - Pirémide da marca SUMOL

No percurso para a construcdo do amor a marca, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)

identificam um passo necessario, que consiste na capacidade da marca em refletir as
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identidades reais e desejadas dos consumidores, mas também a capacidade de se conectar

aos valores mais importantes.

Esta identificacdo e confianca na marca reforcam os efeitos das comunidades online no
que respeita a lealdade a marca, na cocriagdo da marca e no word of mouth positivo em
relacdo & marca (Martinez-Lopez et al, 2021). Estas comunidades sdo espacos de
alinhamento entre os valores dos consumidores e os valores da marca (Witt & Baird,
2018).

Sobre o sentimento de proximidade com a marca suscitada pela sua atividade nas RSD,
30% das pessoas dizem concordar com o facto de estarem préximas da SUMOL. Em
relacdo a estes havera grupos etarios mais representados?

Igual ou mais de\ ( Menos de 15 anos

4% 1.09% (1)

Entre 35 e 44 anos
217% (2) 217%(2)

Entre 25 & 34 anos—__
28.26% (26)

Entre 15 anos e 24
anos

Grdfico 38 — Inquiridos mais préximos da marca SUMOL —
por Grupos Etdrios (PI18)

Entre os que concordam e concordam totalmente (92 pessoas), constata-se que as idades
entre os 15 e 0s 24 dominam com 2/3 (61 respondentes), ainda que o patamar dos 25-34
represente 28,3% (26 respondentes), o que significa que a geragdo Z estd mais atenta as

atividades da marca nas RSD.

A SUMOL, através do seu Brand Manager e suportada em estudos de mercado efetuados
em 2014 e mais recentemente em 2020 confirma esta aproximacgéao emocional enorme dos
jovens com a marca, que se reveem na marca e no que a marca faz: “a marca tem uma
pegada digital inica, pessoal e proxima”. E mais adianta que a taxa de interagdo da marca
é acima do benchmarking do mercado. Por exemplo, a conta da SUMOL do TikTok € a
primeira conta a ter uma validagéo oficial de uma marca portuguesa no TikTok e todos
0s conteudos (organicos — espontaneos e ndo pagos) do TikTok sdo feitos pelos
cocriadores (Resposta BO a PE10).
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A revisdo de literatura vem confirmar que a atividade das marcas nas RSD pode
aproximar os consumidores da marca. A importancia do relacionamento com os clientes
através das plataformas digitais (Uzunoglu e Kip, 2014) e, por conseguinte, uma boa
relagdo com os influenciadores de modo a alcangar a comunidade de uma forma mais
rapida e eficaz (Cheng, Wu & Chen, 2018) é relevante, assim como é fundamental as
marcas terem capacidade de ter contetdos atuais e apelativos, que os consumidores
possam partilhar (Holliman & Rowley, 2014). As marcas ao estabelecerem presenca
numa plataforma digital logo de inicio, dard autenticidade ao uso da plataforma mais tarde
e serd um investimento na construgdo da relevancia da marca (Witt & Baird, 2018). A
SUMOL, tal como refere o seu Brand Manager, “antes de entrar no TikTok, esteve a

estudar e analisar durante 7 meses e acabou por antecipar-se e entrar antes do boom”.

Mas qualquer comunica¢do de uma marca sé pode considerar-se boa se houver amor a
marca (Backaler, 2018), o que significa ter "paixdo pela marca, apego a marca, avaliacao
positiva da marca, emoc¢des positivas em resposta a marca e declaragdes de amor pela
marca" (Carroll & Ahuvia, 2012). Ja os estimulos de amor a marca (v. pag.31), podem
formar-se na infancia, com a familia, amigos e colegas de escola, ou depois com certos
valores e crencas (valores ecoldgicos e culturais), ou entdo por efeito do contacto com as
redes sociais digitais, em que mensagens de marketing da marca ou as conversas com
parceiros nas redes sociais digitais sdo incentivos para um sentimento positivo com a
marca (Riivits-Arkonsuo & Leppiman, 2014). Para haver esta ligagdo emocional, o
desafio das marcas é aprenderem a envolver-se com as comunidades online e 0s grupos
de fas (fandoms — sdo grupos ou comunidades construidas em torno de uma afinidade
mutua) de formas auténticas ao celebrar e apoiar um fa que surge a volta do seu conteudo,
sem intervir na cultura destas comunidades (Witt & Baird, 2018). O desafio maior ¢
identificar quando € que os consumidores jovens estdo ativos nas plataformas sociais
digitais ao longo do dia para poderem entregar, ao seu publico alvo, o contetdo certo na

plataforma certa nos horarios de maior utiliza¢do, ao seu publico-alvo.

As comunidades sdo, na verdade, o espaco privilegiado para os consumidores interagirem
com as marcas e onde podem gerar-se lacos emocionais fortes e duradouros entre ambos
(Coelho et al, 2018). Neste contexto de comunidade, o consumidor pode ter um papel no

processo de cocriacdo de valor da marca (Bowden et al., 2017), recomendar a marca a
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outros e gerar um sentimento de pertenca ao grupo, o0 que reforga ainda mais o seu

envolvimento (Martinez-Lopez et al, 2021).

Tendo presente o papel dos cocriadores na formulacdo desta dissertacdo, coloca-se a
questdo de saber que qual o nimero dos inquiridos que tem conhecimento da iniciativa
da marca Co-Creators by SUMOL.

im; 14,94%

Nao; 85,06%

Grdfico 39 - Conhecimento da iniciativa Co-Creators by SUMOL (PI19)

Apenas cerca de 15% (46 respondentes) tém conhecimento da iniciativa Co-Creators by
SUMOL. Isto revela que esta iniciativa ndo atinge todo o publico-alvo, mas ainda assim
pode ser um numero representativo, que as leituras dos dados recolhidos dos contetdos
das RSD da SUMOL poderdo esclarecer.

Como foi referido anteriormente, realizou-se na ultima semana de agosto de 2021 uma
andlise de contetdo as publicacdes das RSD da SUMOL (Instagram, TikTok e YouTube),
em que se optou por selecionar o contetdo publicado entre 1 a 15 de agosto de 2021, para
o Instagram e TikTok, enquanto que para o YouTube foi selecionado todo o més de julho

e agosto, devido a pouca regularidade nas publicacdes.

No Instagram, a marca SUMOL publica com bastante regularidade, conforme se observa
pelo periodo de tempo em analise (15 dias) em que foram publicados doze posts, todos
eles utilizando os cocriadores SUMOL. O conjunto destes posts geraram 36.807 “gostos”
e 77 comentarios. Para o TikTok e para o mesmo periodo de tempo foram publicados seis
videos em que apenas aparecem cocriadores, que geraram 81.958 “gostos” e onze vezes
mais comentérios (857), para além das quase 4 milhdes de visualizagdes. Pode concluir-

se daqui que a plataforma TikTok é aquela que cria maior interagéo.
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Ja o YouTube, no espago de um més, colocou sete videos (gerando pouca interacdo com
apenas 186, 23 e 17, respetivamente “gostos”, “nao gostos” e comentarios), sendo seis
deles o andncio ao Sumol Laranjas do Algarve (em que também aparecem alguns
cocriadores) e 0 sétimo é um video de um podcast LatasTu. Este formato audio, é o Unico
contetido usado nesta plataforma para criar envolvimento e constitui uma nova aposta da
SUMOL ao nivel da producdo de conteudos atraves da sua rede de cocriadores. Num
projeto produzido pela MindCut e gerido nas plataformas digitais pela Fullsix, a marca
juntou na primeira edicdo a radialista Maria Seixas Correia e o ator Luis Ganito, em que
decorreu uma “conversa descontraida com os convidados de modo a que possam conhecer
melhor o seu lado mais auténtico e sem vergonhas” (Meios e Publicidade, 2020). A
segunda edicdo conta com a Rita Listening e o 20Chatear (Tiago Gomes) como
apresentadores. O podcast é disponibilizado nas plataformas Spotify, YouTube, Apple
Music e Soundcloud e ¢ caracterizado por ser uma “conversa sem guido” com varios
convidados, a par de duas rubricas fixas: Tens Lata?, com “questdes desconfortaveis que

b

se iniciam sempre por ‘tens lata de...” e a rubrica Sumdlicos An6nimos, na qual “os
entrevistadores analisam a primeira palavra que vier a cabeca do convidado, numa terapia
improvisada” (Meios e Publicidade, 2020). Este tipo de contetdo tem o intuito dos
cocriadores se darem a conhecer ao publico e criar envolvimento. No entanto apenas o
namero de visualizacdes é ainda significativo (15.930 visualizagGes), sendo 0s
comentarios e os “gostos” residuais, pelo que se conclui ser uma iniciativa que ainda esta

aquém do envolvimento pretendido.

Convém salientar que a escolha de um modelo de cocria¢do por parte da SUMOL, de
acordo com Bruno Oliveira, tem a ver com o objetivo de criar uma relagéo de construcao
da marca, dando voz a arte dos cocriadores que constroem a marca conjuntamente com a
SUMOL, numa ligag&o organica duradoura minima de um ano, mas com o objetivo de
ser de longo prazo. A revisdo de literatura reforca que, no processo de cocriagdo, €
importante partilhar contetdos criativos, inovadores e de qualidade, e para tal é necessario
incentivar o envolvimento dos influenciadores digitais na coproducéo de contetido com
as marcas, enquanto parte interessada na criacdo de valor para a marca (Sette & Brito,
2020). E conforme refere Witt & Baird (2018), o influenciador digital desempenha cada

vez mais o papel de influenciador-criador.
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Para além do conhecimento desta iniciativa da marca, é relevante inquirir sobre o nivel
de interagdo com os cocriadores de conteidos, de cujo conhecimento ficou a saber-se
atras com as respostas a questdo 12, para entender-se se a SUMOL ao desenvolver esta

medida pode contribuir para construir uma ligacdo emocional dos jovens a marca.
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Grdfico 40 - Nivel de Interagdo com os Cocriadores (P120)

Mais de 2/3 dos respondentes (208 pessoas) nunca foram seguidores. Apenas cerca de
3% interagem através de comentarios (9 pessoas) e outros tantos participam em conversas
com cocriadores da SUMOL. Isto enquanto 14,9% (46), os mesmos conhecedores da
iniciativa, limitam-se a ser seguidores e a colocar alguns likes. Ou seja, a participacao é
limitada.

A interpretacdo dos dados dos contetidos das RSD da marca recolhidos das publicacfes
da SUMOL no periodo de quinze dias (Instagram, TikTok) e dois meses no YouTube
(julho e agosto), tal como foi referido anteriormente, ajudam a clarificar esta questdo. Na
verdade, e comegando pelo Instagram, analisam-se as duas publica¢cbes com mais gostos

e aquela que obteve maior nimero de comentarios.

A publicacéo que gerou mais gostos (8.078) foi a de dia 10 de agosto de 2021, através da
parceria com a McDonald’s, em que se pretende adicionar o novo Sumol Laranjas do
Algarve ao menu preferido do consumidor. Esta publicacdo tem dez comentarios, todos
positivos, entre 0s quais o da cocriadora que aparece nesta publicacdo, Veronica Silva
(criadora de conteudos digitais), que, por sua vez, colocou a mesma publicagdo no seu
perfil de Instagram (vvieira07), no dia 18 de agosto de 2021, j& fora do periodo em analise,

atingindo 716 gostos, em parceria remunerada com a SUMOL.
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Sendo que a McDonald’s ¢ uma marca de grande notoriedade a nivel nacional e
internacional e que tem a adesdo de muitos jovens consumidores, conclui-se que esta
parceria é positiva para a SUMOL, nomeadamente com a sua associacdo a produtos
nacionais como a bifana “McBifana com Sumol Laranjas do Algarve, uma dupla
portuguesa com certeza”. Ainda relacionado com a marca McDonald’s, foi criada uma
peticdo publica a reivindicar a necessidade de 0s menus McDonald’s incluirem produtos
SUMOL: “Para quando a introducdo de uma das melhores bebidas do Mundo no
McDonald's? Nao quero Fanta quero SUMOL!!! A McDonald's que tanto ja fez para se
adaptar as necessidades e exigéncias locais porque ndo coloca a bebida mais icénica de
Portugal nas suas lojas. Ndo digam que € por ser portugués até porque eles ja tém outras
bebidas nacionais presentes. Quero comer um Big Mac com um Sumol Ananas, ou entdo
um Big Tasty com um Sumol Laranja. Juntem-se a este desejo/missdo de termos 0 nosso
SUMOL no McDonald's!”. Isto significa que para além dos “gostos” e comentarios, ha
fas da marca que séo seus defensores acima de tudo recorrendo aos meios disponiveis

para exercer a sua cidadania e reivindicar as suas preferéncias.

A segunda publicacdo com mais “gostos” (5.870) ¢ de dia 9 de agosto de 2021, em que o
tema principal continua a ser o Sumol Laranjas do Algarve. Neste post é feita uma ligacédo
entre o comercial e o envolvimento, porque ao mesmo tempo que é apresentado o produto,
adescricdo é ‘Cama de rede: check. Sumol Laranjas do Algarve: Check. VVontade de ficar
na ronha o dia todo: check.’, ou seja, o produto SUMOL ¢ associado ao ‘relaxamento’, a
tranquilidade, as férias, o que permite associar estes sentimentos e desejos ao publico alvo
da SUMOL. A cocriadora utilizada nesta publicacdo é a Beta (betammrodrigues) que
também colocou a mesma publicagdo no seu Instagram pessoal, no dia 5 de julho de 2021
onde regista na descri¢cdo que o Sumol Laranjas do Algarve é perfeito para um por-do-

sol, apelando novamente ao envolvimento do consumidor.

Por outro lado, a publicacdo com mais comentarios (24 comentérios), foi a de dia 6 de
agosto de 2021, em que a temaética é inspiracional, ou seja, 0 post ndo apela a nenhum
produto SUMOL, mas sim a uma historia de uma cocriadora que se sente feliz ao criar
conteudo para a marca SUMOL. A descricdo da publicacio é a seguinte: “E a criar
contetdo e a via