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Resumo

Num mundo cada vez mais digitalizado, ndo sé as rela¢cdes humanas tém vindo a sofrer
alteragdes, como também as organizacdes. O marketing digital passou a ser uma area de
relevante destaque que permite potenciar o crescimento e desenvolvimento das mais
diversas areas de negocios. Atualmente, todas as empresas ambicionam marcar presenca
no online e delineiam estratégias de comunicagdo que lhes permitem ser reconhecidas de

forma mais imediata naquela que passou a ser uma aldeia global.

Nesse sentido, outras areas como o marketing de influéncia t€ém vindo a crescer e
estabelecer-se enquanto parte da estratégia de comunicacao de diversas marcas. Assim, a
presente dissertacdo tem como objetivo analisar e compreender a relagdo entre as
campanhas de marketing de influéncia no Instagram e o modo como os consumidores

portugueses as percecionam e atuam.

Esta investigagdo centrou-se no caso especifico da marca A Vaca que ri e, através da
realizacdo de uma entrevista exploratoria a Brand Manager, a aplicagdo de inquéritos por
questionario a consumidores, e a analise de campanhas de marketing de influéncia
realizadas em 2022, foi possivel verificar que a importancia atribuida pelos consumidores
a esta area ¢ relevante, tal como o papel de destaque que atribuem ao trabalho dos
influencers digitais que, através de parcerias e contetidos publicitarios, geram brand
awareness € contribuem para o sucesso desta marca centenaria e desejo de compra dos

produtos na mente dos consumidores.

Palavras-chave: Comunicagdo Estratégica; Marketing Digital; Marketing de Influéncia;

Influencers; Comportamento do Consumidor.



Abstract

In an increasingly digitalized world, not only human relationships have been undergoing
changes, but also organizations. Digital marketing has become an important area that
allows the growth and development of the most diverse business areas. Currently, all
companies aim to mark their presence online and outline communication strategies that
allow them to be recognized in a more immediate way in what has become a global

village.

In this sense, other areas such as influencer marketing have been growing and establishing
themselves as part of the strategic communication of several brands. Thus, this
dissertation aims to analyze and understand the relationship between influencer marketing

campaigns on Instagram and how Portuguese consumers perceive and act on them.

This research focused on the specific case of the brand 4 Vaca que ri and, through an
exploratory interview to the Brand Manager, the application of questionnaire surveys to
consumers, and the analysis of influencer marketing campaigns carried out in 2022, it
was possible to verify that the importance attributed by consumers to this area is relevant,
as well as the prominent role they attribute to the work of digital influencers who, through
partnerships and advertising content, generate brand awareness and contribute to the
success of this century-old brand and the desire to buy the products in the consumers'

minds.

Keywords: Strategic Communication; Digital Marketing; Influencer Marketing;

Influencers; Consumer Behaviour.
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Introduciao

A presente dissertagdo para a obtencao do grau de Mestre em Ciéncias da Comunicagao
tem por objetivo analisar os impactos de campanhas de marketing de influéncia e o modo
como os consumidores de determinada marca percecionam os contetidos publicitarios

produzidos por influencers digitais.

A pergunta de partida do estudo ¢ a seguinte: “Qual é o impacto das campanhas de
comunicag¢do de marketing de influéncia no Instagram junto dos consumidores d’A Vaca

que ri em Portugal?”.

A marca escolhida ¢ A Vaca que ri e a investigagao ira focar-se nas campanhas realizadas
em Portugal ao longo do primeiro semestre de 2022. A escolha desta marca prende-se
com o facto de ser uma marca centendria e, para muitos, considerada icénica, por ser a
terceira marca de queijo mais vendida no mercado portugués, € a primeira no segmento
de queijo fundido. Para além destes motivos, ¢ uma marca que tem vindo a investir
fortemente em marketing de influéncia enquanto parte integrante das suas estratégias de
comunicagdo em diversas plataformas, nomeadamente no Instagram, concedendo a
gestdo das respetivas campanhas a agéncia de marketing de influéncia onde trabalho

enquanto Campaign Manager.

Numa altura em que as perspetivas da distribuicdo de orcamentos na area dos media para
o ano 2022 estdo fortemente viradas para o investimento em publicidade digital, para a
criagdo de contetidos de marcas com recurso a influenciadores digitais e a criagdo de
stories e posts (MarketingCharts.com, 2021), parece relevante proceder a um estudo de
caso de marcas especificas no panorama portugués, de forma a compreender se o destaque
que tem vindo a ser dado a agéncias de marketing de influéncia por outras marcas e

noutros paises também se revela em Portugal.

Esta investigacdo iniciar-se-a pela Revisdo de Literatura. No Capitulo I, ird ser abordado
e discutido os conceitos de Estratégia e Comunica¢do Estratégica, a importancia desta
disciplina para a identidade organizacional, a defini¢do de diferentes estratégias de
comunicagdo ¢ a relagdo que esta area estabelece com outras. Esta andlise torna-se

relevante para compreender o modo de organizacdo das empresas € o porqué de
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determinadas decisdes serem tomadas no seio organizacional, tendo sempre em vista o
seu sucesso e destaque nos mercados em que se insere, permitindo um destaque relativo
a concorréncia. De seguida, no Capitulo II, a temdtica em destaque serd o Marketing
Digital e os Influenciadores, onde se percorrera um caminho acerca do conceito de
marketing digital, a sua evolu¢do, o conceito de marketing de influéncia e de
influenciadores digitais, instrumentos que t€ém vindo a revolucionar a estratégia das
organizagdes, representando uma oportunidade para se posicionarem e chegarem ao
publico-alvo de forma mais imediata e inovadora (Durai e King, 2019). Serdo analisadas
algumas caracteristicas relevantes no marketing digital, como o Search Engine
Optimization e o Pay Per Click, que atribuem ao marketing digital o peso de uma area
que veio promover uma nova forma de relacdo entre organizagdes e consumidores
(Cintra, 2010). No Capitulo III, o ultimo da Revisdo de Literatura, sera analisado o
conceito de marca e de comportamento do consumidor, passando por diferentes
classificagdes e matrizes. Nesse capitulo também serdo analisados fatores base do poder
do consumidor e sera feita uma breve correlagdo entre o poder de influéncia dos criadores

de conteudos digitais e os consumidores de marcas que apostam nesses formatos.

A Parte II da investigacdo focar-se-4 na Metodologia (Capitulo IV). A dissertagdo terad
como problematica “O impacto das campanhas de comunicacdo de marketing de
influéncia no Instagram junto dos consumidores em Portugal — Estudo de Caso da marca
A Vaca queri”. Desta forma, os seguidores da marca na rede social em estudo (/nstagram)
englobam o universo do estudo e foi posteriormente selecionada uma amostra nao-
probabilistica por conveniéncia sob o critério de ser consumidor da marca em estudo
através da realizacdo de um inquérito por questiondrio. De forma a obter informagdes
mais detalhadas e uma perspetiva do lado da marca acerca da comunica¢do de marketing
de influéncia, realizou-se também uma entrevista exploratéria a Brand Manager d’A

Vaca que ri em Portugal.

No Capitulo V, sera feita uma apresentagdo detalhada acerca da marca, nomeadamente a
sua histéria centendria, uma analise de alguns marcos relevantes, os valores, missdo e
visdo enquanto organizagao, serd feita uma andlise & imagem e principais caracteristicas
d’A Vaca que ri, o portfolio apresentado, as principais medidas de responsabilidade social
corporativa comunicada, e também serdo apresentados detalhes relativos ao ptblico-alvo

da marca e a sua relacdo com a area do marketing de influéncia.
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Por fim, no Capitulo VI, sera feita uma analise e discussao dos resultados obtidos através
do inquérito por questiondrio. Apos esta andlise serdo apresentadas as principais
conclusdes e reflexdes do estudo, que pretende contribuir para uma melhor compreensao
da percecao dos consumidores acerca do investimento em campanhas de comunicagdo de

marketing de influéncia por parte da marca A Vaca que ri em Portugal.
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Parte I: Revisao de Literatura

Capitulo 1 - Comunicac¢ao Estratégica

Para compreender a forma de organizagdo das empresas e o porqué de determinadas agdes
serem tomadas pelos seus oOrgdos decisorios, € importante entender-se o conceito de
estratégia, como este se aplica no panorama empresarial e a sua importancia para o

desenvolvimento das organizagdes.

Assim, o primeiro capitulo da revisdo de literatura terd como principal objetivo definir o
conceito de estratégia e de comunicacdo estratégica, bem como a relagdo e importancia
destas areas com o contexto empresarial. Serdo igualmente apresentados e analisados dois
modelos de construcdo de estratégias de comunica¢do, como também a relagdo desta
disciplina com outras areas. E certo que o conceito de estratégia ¢ amplamente debatido
e utilizado nos mais diversos ramos, nao existindo uma defini¢do consensual entre
autores, pelo que irdo ser abordados os pontos que geram atualmente maior concérdia e
que podem contribuir para o desenvolvimento da presente investigacdo da forma mais

linear possivel.

1.1 - Conceito de Estratégia

A origem do conceito “estratégia” transporta-nos a etimologia grega da palavra, que junta
os termos “stratos” e “agein” e que se pode traduzir como a acdo dos generais de
comandar os exércitos na guerra. Numa perspetiva mais atual, o campo da estratégia
revelou-se fundamental para a sobrevivéncia das empresas (Martins, 1983; Hax e Majluf,
1988; Chaffee, 1985; Andrews, 1997, Rothauer, 2018), que devem procurar melhorar
continuamente, destacar-se da concorréncia e sobreviver as constantes alteracdes que os
mercados sofrem (Porter, 1996). Para o atingir dessa posi¢ao de destaque, as organizagdes
definem objetivos que deverdo ser considerados nas suas agoes, respeitando a sua propria

missdo, visdo e valores', garantindo uma estratégia alinhada e coerente.

Por ser um conceito que remonta a séculos passados, que pode ser aplicado a diferentes

areas e por ser tdo amplamente estudado e debatido, torna-se compreensivel que ainda

! Estes conceitos serdo desenvolvidos no subcapitulo 1.2
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ndo exista uma defini¢do concreta e consensual para o conceito de estratégia. Contudo,
existem pontos que tém vindo a acumular uma maior concordancia entre diferentes
autores, tornando possivel nomear algumas caracteristicas comuns Uteis para a sua
definicdo. Entre estas, estd o facto de a estratégia ser uma area integrante de uma empresa
que ndo se pode desassociar do seu meio envolvente (Nicolau, 2001; Cornelissen, 2004),
a importancia inalienavel da estratégia para o futuro de uma empresa, e também o papel
de destaque que os gestores das empresas t€ém na compreensdo e definicdo do
planeamento estratégico, que pode ser implicito ou explicito ao nivel da organizacdo
(Nicolau, 2001). Os 6rgdos decisores devem funcionar como uma estrutura intelectual e
estrategicamente forte dentro da organizacdo, uma vez que deve ser capaz de
compreender o ambiente em que esta se insere, analisando as ameacas e oportunidades
que o mercado proporciona, permitindo-lhes delinear o percurso necessario para o

sucesso organizacional (Porter, 1996), como ira ser reforcado mais a frente.

Considerando as caracteristicas previamente enunciadas, a estratégia deve ser vista como
um conjunto de processos interligados € que se inserem no esquema organizacional de
forma consistente e coerente (Mintzberg, 1977; Nicolau, 2001), ¢ uma forma peculiar de
avaliar situagdes, de pensar e de selecionar os processos e decisdes que se julgam mais
eficazes para concretizar determinados objetivos e para atingir uma posicao de destaque
(Fairbanks e Buchko, 2018). A definicdo dos objetivos e dos meios a utilizar para os
atingir também fazem parte do delinear da estratégia da organizacgdo, tendo em conta
fatores internos e externos que, sendo distintos entre negocios, também irdo ser abordados
e definidos de formas diferentes, com o fim ultimo de atingir determinados objetivos
(Nicolau, 2001). A estratégia ¢ um instrumento Util para garantir a independéncia e
sobrevivéncia de uma organizacdo no mercado, uma vez que as empresas lutam por
audiéncias, por vendas e por uma posicdo de destaque face as suas concorrentes

(Fairbanks e Buchko, 2018).

Por outras palavras, a estratégia ¢ a forma de combinar os objetivos que se pretendem
alcangar a longo prazo e as decisdes que devem ser tomadas antecipadamente, prevendo
possiveis cendrios e ameagas provenientes do ambiente ao redor de uma organizagao, e
tendo mesmo em conta o ambiente interno que nela se vive (Carrillo, 2014). O delinear
de uma estratégia ¢ um processo diferente para cada entidade que deve ter em conta

diversos fatores e que engloba fases distintas, como a formulagao e revisdo da estratégia,
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a apresentacdo e adocdo da estratégia e a execucdo, implementagdo e respetiva
operacionalizacdo (Zerfass, 2018), que pode também ter diferentes naturezas e variar com
base nas caracteristicas proprias de cada organizagdo®. Seguindo as linhas de pensamento
de Schendel e Hatten (1972) e de Hax e Majluf (1988), a estratégia pode ser vista
enquanto meio de estabelecer o proposito organizacional e os objetivos a longo prazo, as
acoes que devem ser tomadas, a alocagdo de recursos que deve ser feita e as prioridades
que devem ocupar a acdo organizacional de modo que se crie uma relacdo entre a

organizagdo e 0 meio que a envolve.

De acordo com Fairbanks e Buchko (2018, p.7), o conceito de estratégia constitui “um
conjunto integrado de compromissos de recursos e agdes que posicionam uma
organiza¢do dentro do ambiente competitivo de forma a gerar resultados superiores ao
longo do tempo”. Uma organizacdo deve focar-se em desenvolver uma estratégia forte e
eficaz, que contribua para o posicionamento da empresa no mercado, e que crie retornos
positivos para a organizacdo, sendo do conhecimento de todos os seus membros e que
alinhe as suas atitudes e comportamentos em conformidade com os objetivos gerais. Para
além destas caracteristicas, Edmondson (2018) sublinha enquanto principais
caracteristicas da estratégia as abordagens utilizadas para atrair clientes, consumidores,
investidores e funciondrios para o seu negdcio e servicos/produtos prestados, em
detrimento da concorréncia; as decisdes tomadas para posicionar e fazer crescer o
negocio; e as taticas utilizadas para fazer frente aos obstaculos e ameagas que encara no
mercado — com vista a atingir o sucesso e os objetivos estratégicos e financeiros ao longo

do tempo.

Além de outras caracteristicas a elas inerentes, as estratégias podem ser compreendidas
como intencionais ou ndo intencionais (Minztberg, 1977). E por isso importante
compreender os conceitos de “flexibilidade” e “adaptabilidade” e como estes estdo
intrinsecamente relacionados com o processo de formulacdo de uma estratégia,
permitindo que a mesma se adapte e reaja as situacdes impostas as empresas pelo
ambiente que as rodeia e que nem sempre sdo previsiveis no momento de tragar a
estratégia (Mintzberg, 1977; Strachan, 2011). A estratégia €, assim, uma disciplina que

estd relacionada com o futuro da organizacdo (Strachan, 2011) e que responde a

2 Irdo ser abordados dois modelos de comunicagio estratégica no subcapitulo 1.4.
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oportunidades e ameagas externas e deve ser também capaz de analisar quais os pontos
fortes e fracos a nivel interno para que se desenvolvam medidas e sejam tragados planos
capazes de agregar tais resultados nos seus mecanismos de resposta, sejam desenvolvidas
estruturas capazes de responder e solucionar os problemas identificados, e sejam também
contratadas as pessoas indicadas para auxiliarem no desenvolvimento da organizagdo
(Hax e Majluf, 1988), tendo sempre em vista a procura de melhorias, a resolugdo de
problemas, a construcdo de respostas mais eficazes e entrega de maior valor aos
stakeholders, criando um equilibrio entre os objetivos definidos para o curto, médio e

longo prazo (Strachan, 2011).

1.1.2 - Importancia da estratégia nas organizacdes

Para Markides et al. (2000), a esséncia da estratégia nas organizagdes passa por tomar
decisdes acerca de trés topicos fundamentais: a audiéncia a que a organizagdo pretende
dirigir-se (e a capacidade de determinar quais as audiéncias que ndo fazem parte do seu
publico-alvo), o que oferecer/apresentar aos consumidores e clientes, e através de que
atividades. A resposta a estes trés campos torna-se fulcral para o sucesso de uma
organizagdo porque torna claras as decisdes que devem ser tomadas em cada um desses
topicos € o caminho a ser percorrido, faz com que os stakeholders compreendam mais
facilmente o posicionamento e as decisdes tomadas, que sdo construidas com base em
diferentes inputs e feedback de diversas partes interessadas, concedendo a esta disciplina
um carater mais democratico e aberto a contribui¢ao dos colaboradores de diferentes areas

(Markides et al., 2000).

Deste modo, compreendemos mais facilmente o porqué de uma estratégia apenas poder
ser considerada enquanto tal apds se verificar um periodo de consisténcia dos resultados
de determinadas decisdes (Mintzberg, 1977), podendo estas ser intencionais, isto €,
previamente delineadas, ou apenas uma reagdo a estimulos e situagdes que a empresa
atravessa em determinado momento e que requerem um ajuste na linha da estratégia e
novas decisdes que ndo podiam estar previamente contempladas pelas circunstincias

imprevisiveis e pelo constante fluxo de informacgdes e alteracdes que os mercados sofrem.

Esta imprevisibilidade dos mercados torna essencial a andlise do ambiente ao redor da
organizagdo, que tem como principal objetivo compreender o meio em que se insere e

ajustar a estratégia para que esta possa contribuir para o atingir de uma posi¢ao impar e
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valiosa no mercado (Porter, 1996). Ao delinear decisdes estratégicas e o plano que uma
empresa pretende seguir, hd que considerar o modo de atuagdo de outras empresas que
tentam atingir os seus proprios objetivos e podem influenciar os processos inicialmente
tracados (Carrillo, 2014). Esta pode tornar-se uma tarefa complexa, uma vez que as
estratégias consideradas um sucesso sdo facilmente copiadas e até mesmo melhoradas por
organizagdes concorrentes, comprovando-se assim a importancia da estratégia ser um
conceito que engloba flexibilidade e adaptabilidade constante como ja mencionado
previamente (Porter, 1996), tornando-a um processo aberto de troca de informagdes e
ideias, um processo de aprendizagem e experimental que se constréi ao longo do tempo

considerando as diferentes influéncias que atingem as organizacdes (Nicolau, 2001).

Para além da estratégia ser vista como um dos pontos chave para que uma organizacao se
destaque, o instrumento que norteia agdes € que procura agir em conformidade com os
objetivos definidos (Carrillo, 2014), ¢ um conceito que pode ser visto como uma forma
de pensar e de estruturar agdes, com potencial para ter efeitos positivos para uma
organizacdo a curto, médio e longo prazo, contribuindo para o seu posicionamento futuro
(Steyn, 2004). A estratégia €, assim, a concecdo de uma acdo integradora que ajuda a
perspetivar o ponto em que a empresa se encontra e para onde deseja dirigir-se no futuro,
¢ um plano que se mune de taticas que irdo auxiliar na concretiza¢dao dos planos de agao
previamente definidos (Carrillo, 2014) e que permite que a empresa se destaque, reforce
0 seu posicionamento e que permaneca a frente dos seus adversarios, criando uma

vantagem competitiva distanciando-se da concorréncia (Porter, 1997).

Sendo mais focado no desenvolvimento de um processo racional, consciente e objetivo
das caracteristicas inerentes a cada organiza¢do (Bueno, 2005; Mintzberg, 1977; Porter,
1997), ou dando um maior destaque a componente social da defini¢do das estratégias
(Nicolau, 2001), esta ¢ uma disciplina que se torna essencial para o funcionamento de
uma organiza¢io (Hax, 1986). E consensual que a estratégia envolve a tomada de
decisdes, o perspetivar de consequéncias, a compreensao da sua aplicagdo para o atingir

de objetivos, o valor a atribuir ao mercado, a propria organizacido e aos stakeholders’

3 Entendamos os stakeholders enquanto as partes que, direta ou indiretamente, recebem vantagens ou
desvantagens derivadas das a¢des de uma empresa. Entre os diferentes stakeholders podem incluir-se os
colaboradores, acionistas, clientes, fornecedores, governos, concorrentes, entre outros (Freeman, 2010).
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(Porter, 1997; Thomas e Stephens, 2015), de modo a atingir uma posi¢do de destaque e
vantagem competitiva sobre os concorrentes. Mintzberg (1977) apresenta diferentes tipos
de estratégias ndo exclusivas: aquelas que sdo planeadas e que se concretizam —
estratégias deliberadas -, as que sdo planeadas, mas que acabam por nao se realizar —
estratégias ndo realizadas -, e as que se realizaram sem estarem previamente definidas —
estratégias retroativas. A andlise do meio envolvente e constante tentativa de
compreensdo ¢ integragdo de estratégias coerentes e concisas, cria organizagdes capazes
de definir um conjunto consistente de medidas a considerar para que possa destacar-se
nos mercados em que atua, atingindo um posicionamento de destaque. A estratégia ¢ o
construto proveniente das diferentes forcas que atuam nos mercados e nas proprias
organizagdes (Mintzberg, 1977), e deve procurar constante melhoria e aperfeigoamento
para que a empresa continue permanentemente a entregar valor de forma destacada

daquela que os concorrentes entregam (Porter, 1996).

Todos estes estudos contribuiram para uma defini¢do mais compreensivel do conceito de
estratégia enquanto disciplina que deve englobar um padrdo de decisdes coerentes,
unificadoras e integradoras, que determina e revela os propdsitos da organizacao a longo
prazo, bem como os seus objetivos, metas, planos de acdo e alocagdo de meios, que
analisa o ambiente interno e externo e planeia em que mercados e areas a organizagao
deve e ndo deve estar. E a esta disciplina que cabe a tarefa de assumir quais os esforgos
econdmicos e de recursos humanos que devem ser feitos para se aproximar da
possibilidade de atingir os objetivos previamente definidos, tendo sempre em vista um
maior destaque e uma vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes através de
uma maior entrega de valor aos stakeholders e uma resposta mais eficaz as ameagas e
oportunidades que os mercados apresentam, bem como as forgas e fraquezas provenientes

do proprio ambiente interno.

Definir uma estratégia criativa, clara e sustentdvel para a atuagdo de uma organizacgao,
que respeite a sua missdo, visdo e valores ¢ um imperativo para a sobrevivéncia num
mercado cada vez mais focado nos lucros (Rothauer, 2018). A defini¢do de uma estratégia
numa organizacao deve ter em consideracdo a visdo de futuro que os 6rgdos decisores
tém para o seu negdcio, o panorama que pretendem ver a sua organizagao atingir, o porqué
de pretender alcancar determinados objetivos e a definicdo acerca dos meios e

instrumentos que vao auxiliar nesse processo (Rothauer, 2018) — tornando-se a base e as
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linhas orientadoras para a sua a¢do e tomada de decisdes e para a forma como a empresa

vai comunicar e enaltecer a sua presenca e posicionamento no mercado.

1.2 - Conceito de Comunicacio Estratégica

A comunicacdo estratégica ¢ um conceito amplamente estudado e debatido,
representando uma 4area da qual quer autores quer investigadores e alunos se apoderam
diversas vezes sem compreenderem a raiz da sua origem e forma de funcionamento.
Sendo a estratégia um ponto fulcral para as empresas e organizacdes, ¢ também relevante
que a estratégia, além de bem planeada, estruturada e coesa, seja firmemente assumida

pelas partes integrantes das mesmas.

Aliada a comunicagdo, a estratégia representa um conjunto de processos e ferramentas
que irdo permitir a uma organizagao estabelecer o seu percurso e ditar a forma como esta
se estabelece no mercado a longo prazo (Nicolau, 2001; Carrillo, 2014; Strachan, 2011;
Zerfass, 2018) e como decide apresentar-se as audiéncias. A comunicacdo estratégica
baseia-se numa troca constante de informacdes entre a organizagdo e determinada
audiéncia que seja do interesse da organizagao e que apresenta determinadas necessidades
e desejos, englobando a criagdo deliberada de mensagens a entregar, através de
determinados meios e em determinado espaco temporal, tendo como fim a concretizagdo
de objetivos estratégicos, o crescimento sustentavel e um posicionamento favoravel nos

mercados face as organizagdes concorrentes (Plowman e Wilson, 2018).

A nocao de comunicacdo estratégica desenvolveu-se enquanto disciplina e passou a ser
percecionada pela sociedade moderna que a reconhece enquanto tal e permite que os
colaboradores e os proprios stakeholders consigam mais facilmente compreender o modo
de funcionamento e acdo de uma empresa com quem, de algum modo, detém relacdes
(Robinson, 2011; Thomas e Stephens, 2015). A disciplina apresenta-se, assim, como fator
necessario para definir um target e para fazer cumprir a missao, visdo, valores e objetivos
de uma empresa. A aplicagdo da comunicagdo estratégica pode ajudar a compreender o
papel da comunicacdo nas empresas e a afirmar a sua importancia, uma vez que € através
dela que se analisa a comunicacdo organizacional de uma perspetiva integrada e
multidisciplinar (Werder, 2018). O seu objetivo primordial passa pela aplicacdo de

medidas estratégicas que se prenunciem fortes contributos para o manter de uma
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reputacao saudavel da entidade nas esferas em que se insere, a criagdo de relagdes que lhe
sejam uteis e o atingir de metas que permitam a empresa a ja previamente mencionada

posicao de destaque (Asmul, 2018).

Para Hallahan et al. (2007), a definicdo de comunicagdo estratégica passa pelo uso
propositado da comunicagdo por uma empresa ou organiza¢do de modo que esta alcance
a sua missdo, ou seja, perceciona este tipo de comunicacdo como instrumento que atua
em prol do atingir de determinados objetivos € do concretizar da missdo* da empresa.

Para que tal seja possivel, ¢ importante que os departamentos que a integram conhegam,
compreendam, trabalhem ativamente e alinhem os seus esforcos para que haja coeréncia
e se atinjam os fins pretendidos (Hallahan et al., 2007). A comunicagdo estratégica esta,
assim, estritamente relacionada com a sincronizagao de diversas atividades integrantes de
uma organizagdo que contribuem para criar influéncia e comunicar com o seu publico-
alvo, contemplando um conjunto de dindmicas e esforcos que t€ém como premissa criar
ligagdo e engagement com as audiéncias da organizagdo de modo a reforgar ou preservar
determinadas condi¢des que sdo favoraveis ao seu desenvolvimento (Robinson, 2001),

utilizando como instrumentos taticas constituintes de planos de agdo estratégica.

Assim, considera-se a estratégia enquanto area que se foca no alcance de uma
performance elevada e uma posi¢do de destaque nos mercados em comparacdo com
empresas concorrentes (Mahoney et al., 2007). A sincronizagdo entre as diferentes areas
e departamentos de uma organiza¢do revela-se, deste modo, crucial, para que tais
principios sejam concretizaveis. E também fulcral a analise e compreensio do ambiente
externo, nomeadamente o comportamento do consumidor (Thomas e Stephens, 2015;
Engelstad, 2017), que deve ser considerado um ator independente, detentor de muita
informacgao (obtida através das mais diversas plataformas) e cada vez mais capaz de tomar
decisdes informadas e racionais. A comunicagdo estratégica deve traduzir-se em taticas

que tenham a forga e capacidade de compreender os seus publicos e alcanca-los de forma

4 A missdo de uma empresa ¢ uma ampla declaragdo do business core, o proposito fundamental e operagio
que distingue determinada empresa das demais. A visdo da empresa trata-se das projecdes que a empresa
define para a sua atuagdo e para o seu futuro enquanto agente nos mercados, fornecendo-lhe um rumo
enquanto negocio. Os valores refletem as crengas da empresa e as principais caracteristicas que regem a
sua atuago, com o objetivo de conduzir a empresa ao atingir da visdo. Os objetivos sdo as metas tragadas
para a empresa e podem ser de curto, médio ou longo-prazo. Descrevem precisamente qual o nivel de
performance que a empresa pretende assumir e que passos deve tomar para os atingir (Gurley et al., 2015).
Devem seguir a estratégia SMART (Strategic, Measurable, Attainable, Results-oriented, Time-bound)
(O’ Neill 2000).
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coerente e eficaz, sendo um instrumento que ndo pode ser negligenciado numa empresa
que procura alcangar o sucesso. A implementagdo da estratégia numa organizagao requer
também a atuagdo dos 6rgaos com poder de decisdo e dos esfor¢os comunicacionais que
se ativam para orientar e agilizar os processos estratégicos, os comportamentos e
atividades de todos os atores que dela fazem parte, formando uma importante entidade

coletiva (Asmuf3, 2018).

Dando seguimento a linha de pensamento de Porter (1996), um dos principais objetivos
das empresas passa por se fazer destacar nos mercados em que competem, tornando-se
um atrativo para os stakeholders de forma geral e, para que esse destaque seja notorio, €
necessario que sejam tomadas decisdes estratégicas que permitam alinhar todos os
intervenientes nesta missd@o. Numa altura em que a comunicagdo se torna uma disciplina
integrada nos mais diversos campos e se posiciona enquanto disciplina decisiva nas mais
variadas organizagdes, o conceito de comunicagdo estratégica vem estabelecer-se
enquanto area que engloba todos os tipos de comunicacdo que sdo essenciais para a
sobrevivéncia de uma entidade organizacional (Zerfass, 2018) e que irdo, idealmente,
contribuir para o seu sucesso, o estabelecer de relagdes fortes e harmoniosas e uma
conversao das taticas tragadas no atingir de objetivos. Esta disciplina foca-se, portanto,
nas metas a alcancgar e nas decisdes que devem ser perspetivadas e postas em pratica para
se atingirem essas mesmas metas (Carrillo, 2014), sendo uma disciplina vista cada vez

mais como um ativo essencial a sobrevivéncia das empresas.

Sendo, assim, a relagdo entre a comunicagdo e a estratégia essencial em ambiente
empresarial, a relagdo entre ambas deve acima de tudo, e para promover o bom
funcionamento quer interno quer externo de uma empresa (Argenti, 2005), estar alinhado
com a estratégia global da mesma para poder ser considerado um elemento efetivamente
util para o fixar de um posicionamento estratégico de destaque e diferenciado dos demais
concorrentes. A comunicagdo estratégia enquanto disciplina requer clareza, a transmissao
de mensagens coerentes e consistentes, sendo um processo que nao pode ser ignorado por
nenhuma das partes integrantes das empresas que pretendem, naturalmente, atingir o
sucesso e crescer dentro dos mercados em que se inserem — dando a disciplina uma
importancia imperativa no seio das empresas (Argenti, 2005) que devem procurar a nivel
constante analisar o meio e compreendé-lo, reunir informagao e apresentar propostas e

que permitam o sucesso (Rus, 2013) de forma eficaz e atingindo uma posi¢ao de destaque
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a longo-prazo. Sendo este um processo em continuo desenvolvimento e aperfeicoamento,
muitas empresas encaram a comunicacao estratégica como um processo racional de
tomada de decisdes (Hallahan et al., 2007) tais como os objetivos que se propdem a
atingir, os meios dos quais dispdem para tal, quais as técnicas a utilizar, os planos de a¢do

a adotar, o esquema de avaliagdo dos resultados obtidos, entre outros parametros.

No entanto, ¢ possivel afirmar que cada empresa tem um plano de agdo e diferentes
estratégias tragcadas, mas a utilizacdo de ferramentas de comunicagao e a sua aplicagdo as
estratégias € um trago transversal ao ambiente organizacional, sendo esta uma disciplina
que ¢ vista como estando em constante desenvolvimento (Werder, 2018). A comunicagdo
estratégica foca-se num processo interativo de construcao de significado entre diferentes
agentes e na gestdo dos processos comunicativos podendo tomar a forma de diferentes
atividades e taticas (Zerfass, 2018) e podendo beneficiar do auxilio de profissionais de
comunicagdo que analisam a empresa e formulam estratégias uteis. Nesta construcao das
estratégias de uma empresa e durante a sua aplicacdo, ¢ importante que os membros ¢
colaboradores compreendam qual a audiéncia a que tais medidas se dirigem, quais as
mensagens a ser transmitidas e as medidas a serem aplicadas (Rus, 2013), podendo tornar-

se util basearem-se em modelos ja existentes.

Thomas e Stephens (2015) apresentam uma perspetiva sobre a comunicagdo estratégica
que engloba conhecimentos provenientes de trés perspetivas distintas: a gestdo
estratégica, métodos de investigagdo e teoria da comunicagdo. A gestdo estratégica ¢ um
processo de organizacdo da empresa no qual os 6rgados decisores desenvolvem estratégias
que permitam aos seus negocios alinharem as suas competéncias com as oportunidades e
problemas encontrados no seu mercado de atuacdo; a teoria da comunicagdo inclui
modelos e teorias desenvolvidos ao longo das ultimas décadas que auxiliam na
compreensdo e estudo de varios fendmenos relacionados com a area da comunicagdo; e,
por ultimo, os métodos de investigag¢do incluem modelos comunicacionais analiticos que
permitem compreender o ambiente interno e externo em que a organizagao estd inserida
e como podera desenvolver a sua estratégia com base na posicdo em que se encontra. Para
os autores, estes trés campos oferecem perspetivas ricas que poderdo contribuir
positivamente para uma maior investigacdo e investimento por parte das organizagdes no
desenvolvimento de planos de comunicacdo estratégica, potencializando as capacidades

da organizagao.
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S6 com esta sensibilizagdo e no¢do da importancia do desenvolvimento de boas medidas
de comunicagdo estratégica e a consciéncia de que todos os atores tém um papel ativo na
comunicag¢do (Rus, 2013) € possivel a empresa compreender o ponto em que se encontra
e em que dire¢do pretende caminhar para o alcangar de objetivos especificos tendo em
consideragdo fatores tais como os seus interesses (e os da sua audiéncia), as culturas que
as rodeiam e os modelos de acdo da propria entidade. Todos estes sdo pontos fulcrais que
nos permitem melhor compreender a importancia da comunicacdo estratégica nas
empresas e entendé-la enquanto processo interativo de constru¢ao de significado entre
diferentes agentes que tem como funcao utilizar as formas de comunicagao disponiveis
na organizagao ao servico de objetivos e através de diferentes estratégias de comunicagao

(Carrillo, 2014).

Sendo a comunicagdo estratégica um processo que requer entender a que audiéncias se
dirigem determinadas titicas e mensagens, pode facilmente compreender-se a
importancia do feedback para uma area que estd, como previamente referido, em
constante desenvolvimento. A comunicagdo estratégica diferencia-se do mero ato de
comunicar informag¢do por compreender entre os seus objetivos ndo s6 a mudanga de
crencgas, mas também de atitudes e comportamentos (Fink, 2013), o que nos leva ao
famoso modelo de comunicagdo de fluxo de informacdo de Weaver. Numa perspetiva
mais aprofundada, a comunicacdo estratégica define-se como um sistema de medidas e
atividades coesas e coerentes organizadas a nivel tatico, operacional e estratégico que
permitem a uma empresa compreender o ambiente que a rodeia, o seu publico-alvo, que
acdes sao consideradas eficazes na sua estrutura e que ideias e opinides devem ser postas
em pratica de modo a sustentar e promover a sobrevivéncia e destaque da empresa (Fink,
2013), sustendo, deste modo, a importincia de receber, analisar e por em pratica
determinado feedback proveniente daqueles que recebem as mensagens da marca (os
stakeholders em geral e uma determinada audiéncia em casos de aplicacdo de medidas

especificas).

No fundo, as empresas devem percecionar o planeamento da comunicagdo estratégica
como o investimento em medidas que compreendam o ambiente interno e externo da
organizac¢do, quem deverdo ser as audiéncias recetoras das mensagens, € através de que
meios e taticas as podem fazer acreditar, perceber, debater e reagir as respetivas

mensagens que lhes foram destinadas (Rus, 2013) e emitam determinado feedback que
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podera vir a ser tido em conta pelos 6rgdos decisores e colaboradores em geral para
procederem a determinados acertos ou alteragdes nas taticas para permitir o atingir dos
objetivos tragados. Para além da importincia de receber e aplicar novas medidas
provenientes do feedback, os propoésitos dos atos de comunicacdo estratégica devem
também estar bem definidos a priori, podendo ser apenas um ou multiplos - como a
persuasao, a instru¢do e o entretenimento que servem, respetivamente, para convencer,
enriquecer ou entreter a audiéncia, entre outros aspetos (Rus, 2013) conferindo a
disciplina um cariz de efeitos multiplos. Contudo, a persuasdo destaca-se enquanto
elemento essencial na comunicagao estratégica, sendo o fator que permite criar influéncia,
exercer poder e ter capacidade de causar efeitos nas audiéncias (Hallahan et al., 2007)
como leva-los a agir de determinada forma, aceitarem ideias, percecionarem a empresa
de modos especificos ou até mesmo, sentirem desejo e/ou necessidade de adquirir ou

comprar servigos e/ou bens.

Para que os stakeholders se identifiquem com as mensagens a que estao a ser submetidos,
¢ importante que as estratégias de comunicacao reflitam os valores da propria organizagao
(Brondani, 2015). Os planos de comunicacdo estratégica devem refletir ndo s6 as
percegdes que a empresa tem de si mesma e pretende que a audiéncia adquira, mas esté
também relacionada com a forma como os seus membros percecionam a concorréncia,
uma vez que a analise do ambiente externo da organizacdo ird impactar o modo como a
comunicagdo estratégica ¢ delineada, como os investimentos sdo aplicados e em que
moldes (Thomas e Stephens, 2015). Isto significa que a analise concorrencial podera ter
impacto na visdo de uma organizagdo sobre o mercado, sobre a sua forma de agir, que
estratégias deve aplicar e que tipo de inovagdes lhe poderdo ser mais Uteis para atingir os
seus objetivos, respeitando a sua missdo, visdo e valores. O desenvolvimento de ligacdes
significativas com todos os stakeholders da organizagdo revela-se também como ponto
fulcral na comunicacgao estratégica de uma organizag¢ao (Thomas e Stephens, 2015), dada
a importancia que o conhecimento sobre todas as partes interessadas na criacdo e
desenvolvimento de valor de uma empresa tem vindo a adquirir no panorama empresarial,
permitindo uma entrega de valor mais eficaz e baseada nas necessidades, desejos e

preocupagdes que esses parceiros apresentam.

Hallahan ef al. (2007) sublinha a importancia de compreender que cada empresa, mesmo

que através de taticas diferentes, procura integrar-se e adaptar-se ao meio e aos mercados,
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coordenar a comunicacdo em busca de integragdo e buscar eficiéncia nos seus processos,
reduzindo os riscos, erros e redundancias. No entanto, a disciplina também atravessa
dificuldades que dificultam a sua defini¢do. Num mundo cada vez mais mediatico,
executar agdes definidas pela comunicagdo estratégica torna-se uma tarefa cada vez mais
complexa (Zerfass, 2018). Atualmente, as organizagdes tendem a atribuir o
desenvolvimento de planos de comunicacdo estratégica aos profissionais de
comunicagdo, relagdes-publicas, marketing e publicidade, mas ¢ importante definir a
disciplina enquanto um processo que, para atingir o sucesso, deve caber a todos os
membros de uma organizagdo (Heide et al., 2018; Zerfass, 2018). Deste modo, o englobar
de colaboradores dos mais diversos departamentos das empresas torna-se fator essencial

para o desenvolvimento e aplicacdo da comunicagdo estratégica.

Apesar do objetivo de a aplicacdo da comunicagdo estratégica passar pelo atingir dos
objetivos e metas tragados pelas empresas, muitas vezes as agdes e taticas definidas ndo
apresentam efeitos ou resultados imediatos (Zerfass, 2018), o que pode dar a sensagdo de
que a sua aplicacdo ndo estd a resultar e podendo também significar que ndo podem ser
corrigidos ou acertados determinados detalhes de forma tao célere quanto desejavel em

alguns cendrios.

Uma outra caracteristica relevante da comunicagdo estratégica ¢ o facto de ndo ser
possivel testar todas as estratégias de antemdo, o que pode fazer com que muitas
conduzam a entidade ao sucesso ou, por outro lado, que sejam um fracasso podendo gerar
no seio da empresa um ambiente de incerteza (Nothhaft, 2018) que deverd promover o
repensar de novas estratégias de comunicacao, novas decisdes sobre como comunicar e
promover-se nos mercados tendo em conta as suas caracteristicas e impulsionar uma nova
aplicagdo de comunicac¢ao estratégica (Hallahan ef al., 2007) que reflita uma organizagao
capaz de captar a atengdo dos publicos, destacar-se e diferenciar-se dos seus concorrentes
através das diferentes formas em que se apresenta e atua em sociedade para atingir a sua
missdo e agregar valor a marca (Baldissera, 2001), fazendo com que o publico-alvo veja
na empresa fatores de destaque e diferenciagdo. De um outro ponto de vista, a
comunicagdo estratégica pretende ndo sé planear aquilo que uma empresa tem para dizer
e para mostrar — o construir do seu posicionamento -, mas tem também a ver com a forma
como os elementos exteriores a empresa podem percecionar as palavras e agdes por ela

tomadas (Fink, 2013), dando uma vez mais destaque a criagdo da mensagem e a
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importancia que tem uma construgdo clara, coesa e exata daquilo que se pretende fazer

chegar ao publico-alvo.

Definir o conceito de “comunicagdo estratégica” ¢ uma tarefa complexa levada a debate
e mote de inimeros artigos, investigacdes e estudos had vérias décadas. Devemos
compreender que a inconsisténcia polissémica das palavras que compdem o termo levam
a diversas discussoes sobre o topico e até mesmo ao uso abusivo do conceito, dificultando
a sua defini¢do (Carrillo, 2014). E um processo em constante desenvolvimento que deve
englobar as diferentes partes de uma empresa de modo que todas a possam assumir uma
posi¢do especifica, uma forma de agir e de se apresentar legitima e capaz de contribuir
para o sucesso da empresa e para o atingir da sua missdo. A comunicagdo estratégica ¢
um processo continuo e complexo que se baseia nas oportunidades e ameacas
apresentadas pelo mercado e se materializa através de taticas e planos de ag¢do que
procuram responder as necessidades e desejos das audiéncias para quem se dirigem
(Plowman e Wilson, 2018; Zerfass, 2018). E um processo que requer cooperagio
significativa entre as diferentes partes da organizacao (Heide et al., 2018) — a comecar
pelos o6rgdos decisores e passando por cada colaborador que deve assumir uma atitude
positiva e comportamentos que permitam a aplicagdo das diferentes estratégias. Apesar
de complexa, a comunicagdo estratégica tem como objetivo permitir o sucesso da
organizagdo e o atingir de uma posicao diferenciada e destacada da dos concorrentes

(Fink, 2013).

1.3 - Comunicac¢io Estratégica e Identidade Organizacional

A comunicacdo nas organizacdes passou a considerar e a desenvolver uma componente
estratégica muito forte com a entrada no século XXI e com o surgimento da nog¢do de
responsabilidade social. Uma vez que a estratégia € essencial para fazer frente a novos
mercados competitivos e para uma empresa se posicionar e destacar dos seus concorrentes
(Kunsch, 2014), demonstrando as areas sociais nas quais atua e as diferencas que promove
no ambiente em que se insere, sendo atualmente uma area a que cada vez mais

stakeholders preferem dar destaque e ter conhecimento sobre.

Para além de outros fatores como a harmonia entre o ambiente interno ¢ externo,
compreensdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas que a empresa enfrenta,

deve dar-se destaque a importancia da responsabilidade social corporativa e a
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predisposicdo que as empresas devem ter atualmente para dar a conhecer os seus
contributos para a sociedade (Engelstad, 2017). Para que as suas a¢des sejam notadas e
merecedoras de reconhecimento, € necessario que também estas questdes facam parte do
plano de comunicacdo estratégica, evidenciando cada vez mais os pontos fortes que a
organizagdo apresenta, dando a conhecer a sua identidade e cultura e prestando mais

informacao a sua audiéncia, permitindo um maior destaque face as a¢des da concorréncia.

A identidade organizacional revela-se enquanto projecdo para a sensibilizacdo dos
processos e informagdes provenientes de uma organizacdo, e ¢ uma componente
igualmente relevante aquando da constru¢do de uma nocao a ela referente (Sobreira e
Marques, 2018). A identidade organizacional passa, entre outros fatores que serdo
desenvolvidos mais a frente no presente subcapitulo, pela analise e interpretagdo dos
diferentes processos e blocos de informacao de uma organizagao por parte de um membro
da mesma (Gonzales-Miranda, 2020), que ird permitir uma concetualiza¢do da identidade
e cultura organizacional baseada em estimulos fisicos, em experiéncias, agdes e habitos
da empresa, nos comportamentos, nas intengcdes dos oOrgdos detentores de poder e
restantes colaboradores do negdcio, permitindo a criagdo de determinadas crengas acerca
da organiza¢do (Gonzales-Miranda, 2020). A identidade organizacional também possui
uma dimensao externa, que se reflete no posicionamento e reputagdo que esta emite para
o exterior (Sobreira e Marques, 2018). Para Caldas e Wood Jr (1997), esta identidade
funciona como um “carater central”, que compreende “as crengas partilhadas pelos
membros sobre o que € central, distintivo, e duradouro na organizagdo.” (Caldas e Wood

Jr., 1997, p.12).

A comunicacdo estratégica nas organizagdes ¢ um instrumento que implica a utiliza¢ao
intencional da comunicacdo e requer a existéncia de atores, da capacidade racional de
tomada de decisdes, a possibilidade de implementagdo das estratégias e posterior
avaliagdo dos planos de comunicagdo estratégica (Sandhu, 2009). E sendo as
organizagdes afetadas pelo ambiente ao seu redor, Sandhu (2009) sublinha que empresas
do mesmo campo/area irdo sofrer pressdes externas semelhantes e a sociedade ird esperar
delas outcomes similares. Assim, ¢ natural que tais organizagdes adotem estratégias de
comunicagdo aproximadas de modo a corresponder as expectativas que lhes sao impostas,
o que faz com que seja possivel encontrar estruturas e praticas semelhantes em diferentes

areas de atuagao.
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Mais importante do que conhecer o meio envolvente da empresa, ¢ fulcral que os
elementos que a constituem — comecando nos 6rgdos decisores - sejam capazes de
analisar, compreender e colocar em pratica a utilizagdo de novas linguagens e tecnologias
—nomeadamente as digitais - que possam ser utilizadas a favor da realizagdo da estratégia
definida e também assumir a importancia da marca, reputacao, imagem e rede de relagdes
estabelecidas (Bueno, 2005) que poderdo ser fortemente afetadas pela comunicagdo
estratégica. No fundo, s6 com elevado conhecimento da estrutura empresarial, dos fatores
internos e externos que a constituem e consciéncia do caminho que se pretende tracar a
longo prazo — ou seja, s6 com um forte conhecimento acerca da identidade organizacional
- ¢ possivel definir diferentes estratégias e planos de a¢do que levem a empresa a atingir
os seus objetivos e a posi¢ao diferenciada nos mercados. Para além destas caracteristicas,
Steyn (2004) considera necessario que haja uma analise que permita alinhar os conteudos
que devem ser abordados na estratégia da empresa, fazer um levantamento dos meios
disponiveis e/ou necessarios para aplicar os planos estratégicos de agdo, bem como os
objetivos atingir a longo prazo, sendo também fulcral procurar que exista harmonia e
coeréncia no processo de implementacao das diferentes estratégias e na forma como estas

se relacionam entre si e contribuem para o assegurar dos objetivos definidos a priori.

Este conhecimento acerca dos meios de que uma organizagdo dispde, dos conteudos a
abordar, dos planos estratégicos a implementar a longo prazo, bem como a missao, visao,
valores e objetivos de uma empresa fazem também parte da constru¢do da nogdo de
identidade e cultura organizacional, que junta as suas principais caracteristicas, aquelas
que as fazem diferenciar-se e destacar-se das demais presentes no mercado (Faustman,
2021). Para o autor, a identidade organizacional permite compreender as diferencas
existentes entre negocios, as diferentes qualidades que cada um traz para a esfera social,
econdmica e financeira, e ¢ através desta identidade que compreendemos o contexto em
que uma organizacdo se insere € em que valores e objetivos a cultura organizacional
assenta (Faustman, 2021). No entanto, mesmo quando as estratégias sdo consideradas
como bem desenvolvidas e com o suporte necessario e a identidade organizacional esta

integrada em todas as partes integrantes da organizacao, estas sdo passiveis de falhar.

Para Gagnon et al. (2008), o insucesso da aplicagdo de uma estratégia pode dever-se ao
facto dos colaboradores da organizagdo ndo a compreender totalmente ou criar uma certa

resisténcia a sua implementacao e a adogdo de novos comportamentos em determinada
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altura, podendo estas atitudes estar relacionadas com um periodo conturbado ou que o
ambiente externo exija a ado¢do de novas medidas e reajustes estratégicos. Nestas
situagdes, também a identidade organizacional deve ser vista enquanto fator em constante
adaptacdo e mudanca (Faustman, 2021). Quando as estratégias ndo sdo bem-sucedidas, a
organizag¢do atravessa um periodo de “desalinhamento estratégico” e de ambiguidade na
identidade organizacional que poderd comprometer o atingir das metas e objetivos, uma
vez que a organizagdo passa a estar perante uma situagcdo de incongruéncia e atravessa
problemas em coordenar totalmente a sua a¢do (Barnard, 1938; Labovitz e Rosansky,
1997; March e Simon, 1958; Boswell et al., 2001). Num periodo de multiplicidade de
interpretacdes da identidade organizacional e de “desalinhamento estratégico” ¢
necessario que a organizagdo reuna esforcos que lhe permitam readaptar-se ao modo de
funcionamento do mercado considerando os obstaculos e alteracdes impostas para que
todas as partes integrantes passem a percecionar a identidade e cultura organizacional sob
as mesmas circunstancias, assumam as alteragdes necessarias € os novos procedimentos,
reduzindo, assim, essa ambiguidade (Faustman, 2021) que pode levar ao insucesso do
negocio, voltando a focar-se no futuro da organizac¢do e nos valores e objetivos definidos

para aquele momento.

No fundo, a comunicagdo estratégica revela-se um processo fundamental que ira afetar
fortemente a identidade organizacional, nomeadamente a imagem e reputacdo da
organiza¢do. Um bom planeamento da comunicagdo estratégica pode ditar o sucesso de
uma empresa € a sua sobrevivéncia nos mercados (Brondani, 2015), uma vez que ¢ uma
area que promove a implementagdo de novos procedimentos, a analise e processamento
de informagoes de forma célere, o dominio de novas linguagens e sistemas tecnolédgicos,
fomenta a relagdo com os publicos de uma organizagdo - interno e externo - € que deve
responder aos constantes desafios e mudancas impostas pelos mercados junto dos seus

publicos prioritérios.

Por estes motivos ¢ possivel compreender a importincia de as organizagdes serem
capazes de desenvolver mecanismos de avaliagdo de resultados das medidas
implementadas por parte da area da comunicacdo estratégia (Steyn, 2004; Cornelissen,
2004; Brondani, 2015). Estes mecanismos devem ter a capacidade de analisar as forcas
que atuam sobre a organizagdo e fazer projecdes para o seu futuro, auxiliando os 6rgaos

detentores de poder na missdo de melhorar determinados aspetos como a aplicacdo de
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certos métodos de funcionamento/acdo, a manter as caracteristicas ja estabelecidas que
revelam contribuir para o sucesso da organizacdo, e também a eliminar ou alterar aspetos

que a desvirtuem ou afastem dos seus objetivos.

Também Carpenter et al. (2001) d& destaque a importdncia da monitorizacdo dos
resultados da aplicacdo das estratégias de comunicagdo com o intuito de compreender se
os objetivos definidos estdo a ser atingidos e se had necessidade de alguma alteracdo ou
reformulacdo. Para os autores, os 6rgdos de gestdo das empresas devem assegurar-se da
eficacia da aplicagdo da comunicagdo estratégica e atuar sempre que necessario
(Carpenter ef al., 2001) de modo a poder tomar novas decisdes, alinhar novas taticas e
substituir elementos que possam estar a prejudicar o bom funcionamento da comunicagao
estratégica da empresa em caso de necessidade. E possivel compreender a importancia
deste engagement por parte de diretores e 6rgdos responsaveis pela gestdo da empresa
uma vez que as falhas provenientes de uma ma aplicacdo de estratégias poderdo trazer
consequéncias para as empresas € a sua reputacdo (Kunsch, 2014), afetando a identidade
organizacional enquanto tal. A consciéncia sobre o ambiente em que a empresa esta
inserida e sobre os problemas sociais e de mercado existentes concede aos 6rgdos de
gestdo, direcdo e profissionais de comunicacdo a capacidade de delinear planos
estratégicos de acdo convenientes e capazes de superar as barreiras existentes, agregando
valor a empresa, definindo a sua marca, imagem e reputagdo e, consequentemente,
permitindo um posicionamento favoravel e uma vantagem competitiva que a permita

sobreviver e prosperar (Steyn, 2004).

Na perspetiva de Bueno (2005), quando se fala em comunicagao estratégica nas empresas
¢ importante ter em mente que esta ndo flui no vazio, mas sim associada a um sistema de
gestdo e cultura organizacional especifica, ou seja, estd estritamente relacionada com a
identidade organizacional. Para a comunicagdo empresarial ser considerada estratégica €,
portanto, necessario, que os 6rgaos de gestdo, a cultura e a alocacdo adequada de recursos
lhe seja favorecida, permitindo que a comunicagdo estratégica possa entrar em vigor e
cumprir com os objetivos tragados através dos planos de acdo e taticas desenvolvidas.
Sendo de concordancia geral a importancia do planeamento estratégico numa empresa, ¢
igualmente importante que este planeamento de taticas a pdr em pratica serem do
conhecimento de todos os colaboradores da empresa desde os 6rgdos da direcdo até aos

diferentes departamentos que implementam as taticas (Brondani, 2005), promovendo
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assim o atingir dos objetivos enquanto tarefa comum e do conhecimento do publico
interno que compreende o que se espera atingir ao longo do tempo e o papel de cada ator

e grupo de colaboradores nessa linha de trabalho.

1.4 — Definicio de estratégias de comunicagio

Conforme definido previamente, ¢ importante que, para além de aplicarem um plano de
comunicagdo estratégica, as empresas sejam capazes de analisar periodicamente os
resultados provenientes dessas medidas (Gama e Casaca, 2020), com o principal objetivo
de compreender a situacdo em que a empresa se encontra naquele momento, mas também
torna-la capaz de delinear as formas de gestdo futura para assegurar uma performance
cada vez melhor e eficaz. O planeamento estratégico e o marketing tornam-se, assim,
ferramentas essenciais para a definicdo de estratégias de comunicagdo e funcionam como

instrumentos de agregacao e criagdo de valor para a empresa.

Para que as estratégias de comunicag¢do sejam bem definidas, ¢ necessdrio que os
objetivos a que a empresa se propde a atingir estejam também bem definidos (Baldissera,
2001), ou seja, os fins aos quais a empresa pretende chegar devem ser claros, concisos e
coerentes. SO deste modo € possivel alinhar possiveis estratégias que se enquadrem no
quadro geral pretendido pela empresa. Um dos habitos mais comuns nos ambientes
empresariais atualmente € o foco no atingir de pequenos objetivos, aqueles que requerem
estratégias mais simples ou pouco delineadas, uma vez que sdo objetivos que se
concretizam a curto prazo. Contudo, Baldissera incentiva os CEOs das empresas a
focarem a defini¢ao das estratégias de comunica¢do nos objetivos a atingir a longo prazo
(Baldissera, 2001), permitindo compreender o ambiente geral em torno da empresa e
quais as estratégias que fazem mais sentido serem aplicadas para surtir efeitos positivos
a longo prazo e contribuir para o continuo crescimento e sucesso da empresa. Esta
constante procura pelo sucesso através da elaboragdo de estratégias de comunicagao foca-
se nos esforgos para captar a atengdo da audiéncia e leva-la a agir (Santiago, 2002). As
mensagens devem ser veiculadas através dos meios corretos e ao publico de interesse da
empresa—aquele que, a partida, ja associa um valor a marca e tem uma percecao favoravel
acerca da mesma ou tem tendéncia para criar uma consciéncia € imagem positiva a
respeito da empresa — para que possa ser possivel haver um sucesso das estratégias de

comunicagdo delineadas, da estratégia da empresa no geral e o consequente atingir das
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metas. As estratégias de comunicag¢do irdo, no fundo, espelhar o modo como a empresa ¢
percecionada pelos seus publicos e define os seus elementos de destaque (Raposo, 2017),
pelo que ¢ importante que o caminho escolhido para fazer este desenho da organizacdo
seja um percurso logico que defina os eixos de comunicagdo, meios e recursos a utilizar

para concretizar a meta previamente definida para cada tipo de publico.

Sendo a gestdo estratégica uma caracteristica fundamental para os CEOs das empresas do
século XXI, ¢ importante que os profissionais envolvidos na criagdo das estratégias de
comunicagdo estejam conscientes dos desafios que o mercado apresenta, bem como as
oportunidades que podera aproveitar para criar uma posicao de destaque. As estratégias
de comunicacdo querem-se, necessariamente, eficazes e coerentes para a propria empresa
e respetivo publico-alvo, de modo que possam realmente contribuir positivamente para
uma comunicacao externa mais eficaz (Steyn, 2004) e um publico que se relacione com
a empresa e se torne/permaneg¢a enquanto seu cliente/consumidor. O desenho de
estratégias de comunicagdo que sirvam os objetivos da empresa € representativo do
esfor¢o e colaboragdo entre gestores e restantes colaboradores, que devem compreender
e integrar no seu dia a dia tais taticas, assumindo o seu papel enquanto parte integrante
dos planos de acdao que pretendem levar a empresa a atingir as metas tracadas (Raposo,
2017). Assim sendo, os gestores das empresas e demais profissionais envolvidos na
construcdo das estratégias de comunicagdo devem entendé-las como ndo sendo estanques
(Raposo, 2017), ou seja, sdo maledveis e adaptaveis a cada empresa, contexto, audiéncia

€ aos proprios objetivos.

As estratégias de comunicag@o devem ser vistas como caminhos racionais e logicos para
uma empresa se dar a conhecer a nivel externo, para fortalecer as suas relagdes a nivel
interno (Raposo, 2017), e para percorrer um caminho que lhe faga sentido para apresentar
respostas aos desafios que lhe sdo lancados e que, por vezes, se atravessam
inesperadamente no seu percurso. Mais concretamente, as estratégias de comunicagdo
podem ser definidas como “o processo de formulacdo estratégica, através do qual se
determina qual o melhor caminho a seguir, tendo em vista a concretizagdo dos objetivos
propostos, perante o contexto apresentado e os recursos disponiveis” (Raposo, 2017,
p.113), considerando também a posterior necessidade de avaliagdo de resultados. Gama
e Casaca (2020) revelam que a maioria das organizacdes tende a focar-se em medidas

mais centralizadas nos outputs pretendidos do que naquelas que fornecem os inputs
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necessarios a concretizagao eficaz de determinados objetivos, ou seja, as empresas focam-
se mais nos fins do que na busca pelos meios necessarios para atingir tais fins, o que

podera desacelerar o processo de crescimento € o proprio sucesso de uma organizagao.

Para que tal ndo aconteca, as empresas devem conduzir uma andlise acerca do seu setor
de atuacdo, fazendo um levantamento das potenciais oportunidades e ameacas existentes
no mercado, avaliando quais os seus pontos fortes e potenciais fraquezas (Baldissera,
2001). Esta analise permitird avaliar resultados, implementar novas medidas estratégicas,
compreender a atuacdo de empresas concorrentes (benchmarking), bem como o
comportamento e as necessidades dos seus consumidores (Halloran, 2007), sendo
essencial que a organizacgao absorva todo o fluxo de informagdes para que possa adaptar-
se e melhorar constantemente, contribuindo para uma perce¢do da mesma enquanto
agente de transformacdo social e uma referéncia nos mercados, agregando valor a marca

e permitindo-lhe um maior destaque.

Como ja estabelecido anteriormente, a defini¢do de estratégias de comunicagdo pretende
elevar a organiza¢do a um patamar de sucesso € a um posicionamento diferenciado
perante o dos seus concorrentes no mercado, através de taticas que tém em consideracdo
o ambiente em que tal empresa se insere € que promovem a criacdo de relacdes
significativas com esse meio (Cornelissen, 2004). Assim, serdo apresentados dois
modelos de comunicagdo estratégica que pretendem contribuir para um desenvolvimento
mais profundo referente a esta disciplina e afixar a sua importdncia no panorama

organizacional.

Cornelissen (2004) apresenta um modelo de desenvolvimento de estratégias de
comunicag¢do que podera ser util a investigadores e académicos que pretendam debrugar-
se sobre esta tematica e procurem compreender melhor a relevancia desta disciplina no
panorama organizacional. E certo que, sendo cada organizagdo diferente das outras, este
modelo ndo pode ser aplicado em todas as empresas do mesmo modo, sendo para umas
necessaria uma analise que permita avaliar o ambiente interno e externo e,
posteriormente, qual a melhor forma de abordar a defini¢@o de estratégias de comunicacdo
em determinado periodo e por determinada organizacdo, e para outras faga mais sentido
uma avaliacdo menos formal, mais baseada na experiéncia dos 6rgdos decisores e

profissionais de comunicagao e a sua capacidade de assimilar as altera¢des que o mercado
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lhes apresenta e, assim, erguer um plano de comunicagdo estratégica mais baseado na

experiéncia até ai adquirida.

O autor desenvolve um modelo sobre o processo/ciclo de construcdo de estratégias de
comunica¢do numa organizacdo que estd dividido em quatro fases distintas: a andlise
estratégica, a intengdo estratégica, a acdo estratégica e, por fim, a agdo e avaliacdo

estratégica (figura 1).

STRATEGIC ANALYSIS

Organization-environment Market and competitor Stakeholder analysis
analysis analysis

Y
STRATEGIC INTENT

Identifying bases of Generation of strategic Evaluating and selecting
strategic choice options strategic options

Y
STRATEGIC ACTION

Specifying the role of Programming and planning Organizational
communications communications tactics arrangements

Y
TRACKING AND EVALUATION ‘

Figura I - Modelo de Comunicagdo Estratégica (Cornelissen, 2004)

Na fase da andlise estratégica o autor comenta a importancia da realizagdo de uma analise
ao ambiente organizacional e as alteragdes que nele estdo a decorrer para compreender a
posicdo estratégica que a propria organizagdo ocupa, que oportunidades e ameacas o
mercado oferece e com que recursos € que a organizagdo pode providenciar respostas
favoraveis a sua imagem e reputagdo, quem sao 0s seus concorrentes € como € que estes
se comportam no mercado, bem como uma analise aos stakeholders, quais as suas
necessidades, as suas aspiragdes e que efeitos trazem para o desenvolvimento da
organizagdo a nivel futuro. A andlise estratégica pretende formular um ponto de vista
acerca da situagdo atual de uma organizacao e permite perspetivar o seu futuro tendo em
conta os resultados provenientes da andlise (Cornelissen, 2004). O seu objetivo principal
passa por compreender de que forma a organizacdo pode responder aos problemas e

necessidades encontrados no ambiente externo e como pode corresponder as expectativas
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das forcas exteriores que estdo em constante mudanga e que requerem também alteracdes

e adaptacdes continuas por parte da empresa a nivel de comunicagao estratégica.

Relativamente a segunda fase, a da intencgdo estratégica, ¢ aqui que Cornelissen (2004)
revela a importancia de a organizagdo procurar compreender qual a posi¢do que ocupa no
mercado e no proprio ambiente, de forma a poder formular uma visao estratégica baseada
nessa posicao e naquela que pretende vir a atingir através de estratégias de comunicagao
e percursos de agdo. E nesta fase que a organizagdo estabelece a dire¢io para a qual
pretende dirigir-se, define quais os objetivos que pretende atingir e decide acerca dos
meios e agdes concretas que a poderdo auxiliar nessa tarefa. E importante comegar por
identificar as bases da escolha estratégica, ou seja, compreender quais as expectativas do
meio, dos stakeholders, da propria organizagdo e como ela pretende competir no mercado
de forma a garantir um distanciamento estratégico e também a nocdo de identidade
organizacional, isto é, como € a cultura organizacional e como se estruturam as suas

operagdes (Cornelissen, 2004).

Apoés essa recolha de informagdo, torna-se relevante delinear as possibilidades
estratégicas que a organizacdo tem, a audiéncia que quer influenciar e que objetivos
pretende atingir, alinhando uma dire¢do estratégica coerente e que va além das opgdes
mais Obvias, que podem ndo revelar-se as mais eficazes. Cornelissen (2004) integra ainda
nesta fase a avaliacdo e selecdo de opcdes estratégicas que €, no fundo e como o nome
indica, a avaliacdo e validacdo das opgdes estratégicas que a organizacdo detém e as
decisdes que toma para ter maior sucesso e vantagens, considerando a possibilidade de
atingir os seus objetivos e de ter todos os colaboradores a adotar comportamentos
positivos que permitam o sucesso das estratégias, por as compreenderem e assimilarem.
E uma fase também influenciada pelos orgdos decisores e pelos diferentes grupos de

interesse da organizagao.

Com base nos resultados da analise estratégica e da inten¢do estratégica, o autor avanca
com a terceira e Ultima fase do modelo de comunicagao estratégica, fase que se traduz na
propria agdo estratégica. Inicialmente, a organizagdo deve procurar compreender em que
medidas a comunicagdo estratégica devera ser aplicada e através de que medidas podera
alcangar o sucesso; apds esse reconhecimento, dd-se o processo de decisdo estratégica,

que agrega as contribui¢cdes que a empresa deve fazer e que grupos de stakeholders deve
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envolver em tais praticas, procurando definir determinados objetivos de comunicagao,
bem como taticas que podem ser postas em pratica tendo em conta a organizagdo da

empresa € as suas caracteristicas.

Os objetivos definidos devem respeitar a regra SMART: specific, measurable, actionable,
realistic e targeted. Apos a defini¢cdo dos objetivos a atingir pela organizacao, Cornelissen
(2004) destaca a importancia do planeamento das taticas de comunicagdo, mais
concretamente acerca da mensagem e dos grupos de stakeholders que devem ser
atingidos, bem como os meios através dos quais essas mensagens irdo ser apresentadas
ao publico-alvo, o budget associado a cada plano de agdo, que equipas os deverdo aplicar
e em que formatos. As mensagens pretendem provocar uma reagdo da audiéncia, que pode
ser uma maior consciencializagdo acerca de determinados pontos da organizagdo, uma
alteracdo da perce¢do da atitude e reputacdo da organizagdo, ou até mesmo levar a
audiéncia a mudar determinados comportamentos. E de relembrar a importancia de as
mensagens estarem em consonancia com a visdo e os valores da organizagdo, bem como
com as necessidades e caracteristicas dos stakeholders, demonstrando vontade e empenho
por parte da empresa em corresponder as necessidades dos diferentes grupos interessados

(Cornelissen, 2004).

No ultimo estagio do modelo de comunicagao estratégica de Cornelissen, o autor debruca-
se sobre a fase de acompanhamento e avaliacdo das estratégias e planos de acgdo
implementados. O autor destaca a importancia dos processos avaliativos enquanto forma
de validar a eficicia das estratégias em vigor e de que modo estdo a contribuir para o
atingir dos objetivos tracados pela organizacdo (Cornelissen, 2004). Ao longo do
processo de avaliacdo de resultados, procura-se entender se os esforgos impostos na
organizac¢do a nivel estratégico estdo a ser aplicados de forma correta, isto €, se os planos
de acdo estdo a ser seguidos em conformidade com o planeado, e se a implementagao esta
a ser feita de modo eficaz e a afetar as audiéncias positivamente (validando as alteracdes
nos comportamentos, a no¢ao acerca da organizagdo e a sua atitude, imagem e reputacao,
entre outros fatores). No fundo, este processo avaliativo ird contribuir com insights
importantes referentes a eficacia da comunicagao estratégica — relativa a agdes planeadas
e também as que surgiram no decorrer da aplicacdo dos planos de agdo-, ao atingir das

metas pré-definidas, e também ird permitir que a organizacdo avalie a possibilidade de
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reformular ou ajustar determinadas estratégias que ndo tenham surtido os efeitos

necessarios ou esperados (Cornelissen, 2004).

Este modelo de comunicagao estratégica permite que os 6rgaos decisores assimilem cada
vez mais o papel de destaque que a comunicagdo e a comunicacdo estratégica devem ter
numa organizagdo, € que sao recursos que, quando utilizados de forma profissional e
responsavel, contribuem positivamente para o sucesso € performance da empresa,

juntamente com outros setores do negocio (Cornelissen, 2004).

Em 2018, Macnamara apresenta um novo modelo de avaliagio da comunicagdo
estratégica, o Modelo de Avaliagdo Integrada, que tem em consideracdo uma vasta
pesquisa e estudos realizados sobre modelos anteriores e diferentes perspetivas sobre a
importancia da comunicagao estratégica para uma organiza¢ao. O modelo de Macnamara

encontra-se ilustrado na figura 2.

The Organization

(company, government, NGO, or non-profit)

CONTEXT

Organizatiun External {i.e., economic, political, sodial, cultural, competitive) and internal

Objectives

Short, medium, long term

INPUTS ACTIVITIES OUTP OUTCOMES IMPACT

Communication (e.g.. formative (e.g.. writing, design, (e.g., awareness,
research, strategic printing, media attitude change,

planning budgeting| %, e action/be haviour)

spedun popuau

Preparation

Stakeholders, Publics, Society

Figura 2 - Modelo de Avaliagcdo Integrada para a Comunicagdo Estratégica (Macnamara, 2018)

Neste modelo, o autor pretende integrar a importancia dos stakeholders, das audiéncias
principais de uma organizacao e também da sociedade em geral, sugerindo uma avaliacdo
constante do feedback que todas estas partes devolvem a empresa, de modo que as suas
decisdes e estratégias de comunicagdo possam ser constantemente aprimoradas e, caso
necessario, alteradas (Macnamara, 2018), permitindo um fluxo de comunicagdo e

interagdo de dois sentidos. E um modelo que integra caracteristicas que o autor considera
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relevantes para o bom funcionamento da comunicagao estratégica e que admite terem sido

ignorados por diversos outros académicos que estudam a comunicagao estratégica.

Neste modelo de comunicagdo, os objetivos da organizacdo deixam de ser vistos como
um fator pré-determinado e estabelecidos unilateralmente, para passarem a ser o resultado
de um planeamento interno com vista a atingir determinadas metas que se enquadram nos
principios, valores e missdo da organizacdo, € que t€ém sempre em consideragdo as
necessidades, preocupagdes e interesses dos stakeholders, do publico-alvo e da sociedade
(Macnamara, 2018). Ou seja, todos os objetivos de comunica¢do que a organizagao traca,
devem basear-se em pesquisa e analises reais relativas ao ambiente interno e externo da
empresa, € devem ser construidos seguindo a norma SMART. Para Macnamara, os inputs,
as atividades, os outputs, os outcomes € o impacto sdo processos integrantes da
comunicagdo estratégicas e podem ocorrer de forma sobreposta e ndo apenas como uma
simples progressdo temporal linear, e sdo processos que devem constantemente
considerar a interagdo de dois sentidos que surge entre o ambiente interno da organizagao
e o contexto exterior (como econdmico, politico, social, cultural e competitivo) que a
rodeia e que lhe fornece importante feedback para avaliar a sua performance e contribui
para a avaliacdo de potenciais melhorias ou ajustes necessarios no processo de
comunicagdo estratégica (Macnamara, 2018). Por fim, o autor destaca a importancia de
se estabelecerem processos de avaliagdo que permitam compreender 0s
resultados/impacto das estratégias adotadas, quer tenham sido resultados intencionais,
quer sejam ndo-intencionais, permitindo a organizagdo compreender os lucros e custos
associados a aplicagdo de tais medidas (avaliagdo interna), e as formas como o publico-

alvo foi atingido pelas medidas, entre outros fatores (avaliagdo externa).

No fundo, os modelos de comunicacdo estratégica pretendem servir de base para as
organizagdes regularem a sua atividade comunicacional de forma mais logica e assertiva,
garantindo que a organizagdo compreende o que precisa de fazer e para quem precisa de
o fazer, isto €, que objetivos pretende atingir e para quem se dirige nas suas acdes, que
interesses estd a servir. SAo modelos que auxiliam a organizagdo a ter uma compreensao
ndo soO tedrica como pratica da aplicagdo das estratégias de comunicacio e que requerem

um planeamento que direcione as a¢des e uma avaliagcdo dos resultados obtidos.
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1.5 - A Comunicacio Estratégica e outras areas

Como foi possivel aferir até aqui, a comunicacao estratégica ¢ uma disciplina complexa
que esta estritamente relacionada com o sucesso e com a performance organizacional.
Com o desenvolvimento de estudos acerca deste conceito, a comunicagdo estratégica
passou também a ser aplicada noutras dreas como os negocios, as relagdes-publicas e a
comunicagdo social, o que fez com que a sua definicdo passasse a ser mais vasta, o que
tornou a sua concetualizacdo também mais complexa. Contudo e tal como ja foi
previamente mencionado, ¢ de concordancia geral que ¢ uma area que engloba as
principais mensagens a transmitir a determinada audiéncia, com o objetivo de responder
as suas necessidades, reforcando os lacos criados, sendo que os resultados provenientes
destes esfor¢os devem ser medidos numa otica de compreender o sucesso das taticas

aplicadas e a necessidade de readaptagdes (Guerrero-Castro, 2013).

No ambito organizacional, a multidisciplinaridade ¢ uma caracteristica enraizada nas
organizagdes, Uma vez que para o sucesso e crescimento de uma empresa ¢ necessario
que esta seja constituida por profissionais de diferentes areas que desenvolvam tarefas
especificas, mas nunca esquecendo a importancia das relacdes e da comunicagdo entre

diferentes areas e departamentos.

A multidisciplinaridade baseia-se entdo nas interagdes e partilhas feitas entre diferentes
areas e atores de uma organizagdo e deve ser vista enquanto caracteristica cumulativa de
perspetivas que contribuem para uma visdo e imagem mais complexa da realidade e da
identidade organizacional (Zaman e Goschin, 2010). E um conjunto de disciplinas que
analisa, seleciona, coordena e avalia a integra¢do de recursos e mensagens provenientes
de diferentes areas de conhecimento — como a psicologia, a sociologia, a antropologia,
entre outras -, ¢ de outras areas de comunicacgdo - como o marketing, a publicidade, as
relagdes-publicas, o jornalismo e a comunicacdo social -, tendo como objetivo suportar a
missdo e auxiliar no cumprir de objetivos de uma organizacao (Guerrero-Castro, 2013).
E através destes diferentes métodos e insights que a multidisciplinaridade contribui para
o desenvolvimento da organiza¢ao e da comunicagao estratégica em si, uma vez que passa
pelo reunir de processos, metodologias e experiéncias de diferentes areas, combinando
técnicas e instrumentos que deverdo fortalecer a reputagdo e a imagem a transmitir as

principais audiéncias (Zaman e Goschin, 2010).
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Assim, estas relagdes tornam-se essenciais numa estrutura organizacional pela
participagdo ativa de atores de diferentes areas e os imputs que podem trazer a
organiza¢do, uma vez que compreendem a necessidade do desenvolvimento de taticas de
comunicagdo estratégica especificamente direcionadas a campos como a comunicagdo
administrativa, a comunicacao de marketing, as relagdes publicas, a comunicagao técnica,
a comunicag¢ao politica e a comunicagdo de informacao (Hallahan et al., 2007), todas com
diferentes elementos no staff mas com coordenagdo estratégica entre si, com o fim de
fazer cumprir a missdo, visdo, valores e os objetivos da empresa de forma integrada e

capaz de responder aos interesses da sua audiéncia.

Atualmente, as organizacdes sofrem pressdes institucionais para implementar planos que
abordem as mais diversas dreas, como a previamente mencionada responsabilidade social
corporativa, dando a conhecer um pouco melhor a sua visdo, valores, a sua identidade e
a cultura organizacional (Sandhu, 2009), ou a criacdo de uma relagdo mais estreita com
os seus colaboradores. A participagdo dos diversos colaboradores nas medidas
estratégicas implementadas promove uma sensagao de maior integracao e possibilita um
maior engagement, uma vez que lhes permitird compreender os comportamentos
necessarios para que esta seja bem sucedida (Baldissera, 2001), permitindo a organizag¢ao
competir da forma mais adequada aos mercados em que se insere. Assim, a comunicagao
estratégica passa a ser vista como um elemento unificador a nivel interno, e é uma
disciplina que agrega informacdo de diferentes areas partindo da andlise do meio
envolvente, permitindo o alinhar de um plano de agdo coerente e eficaz que tenha em
conta as necessidades das audiéncias interna e externa (Cornelissen, 2004), impactando o

futuro da organizagao.

O foco na comunicacdo estratégica ¢ uma decisdo institucional, ¢ com o seu
desenvolvimento permite-se uma melhor compreensdo da organizacdo, como esta se
apresenta, promove e interage com as suas audiéncias (Hallahan et al., 2007), bem como
se estabelece um maior conhecimento sobre as empresas concorrentes € como estas
decidem atuar no mercado face as exigéncias que lhes sdo incutidas. Para o autor, a
comunicagdo estratégica baseia-se em conhecimentos, aprendizagens e informacdes
adquiridos noutras 4areas como a comunica¢ao corporativa, o marketing, a publicidade, as

relagdes-publicas e também em estudos de comportamento organizacional em geral
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(Hallahan et al., 2007), traduzindo-se na complexidade deste processo, afetado por

diferentes areas e constituido por diferentes atores.

Pode, entdo, concluir-se, que o alinhamento estratégico numa organiza¢ao requer que
todos os individuos que dela fazem parte compreendam e assumam comportamentos que
estejam de acordo com as estratégias definidas, e que contribuam positivamente para que
os objetivos organizacionais sejam atingidos (Gagnon et al., 2008). Os colaboradores
devem possuir um conhecimento geral relativo as estratégias assumidas pela organizac¢ao
e os objetivos a atingir, criando a possibilidade de “conhecimento geral” das estratégias
dentro de toda a organizagao, facilitando-lhes a compreensao da importancia do seu papel
e a adocdo de comportamentos favoraveis perante tais estratégias e a

multidicisplinaridade que as caracteriza.

Este esforco ird permitir uma melhor performance da organiza¢do no mercado (Gagnon
et al., 2008) e ird criar um ambiente propicio ao desenvolvimento de planos de
comunicagdo estratégica ricos em insights e valores uteis provenientes de diferentes areas
da organizagdo, permitindo uma maior possibilidade de alcangar o sucesso, o atingir dos
objetivos estratégicos definidos ao longo do processo, uma entrega coerente de

mensagens ao publico-alvo e uma posicao diferenciada da dos seus concorrentes.
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Capitulo 2 - Marketing Digital e Influenciadores
2.1 - Marketing Digital

Com a generalizacdo da internet e o crescimento da utilizacdo do digital (Ryan, 2019),
diversas areas sofreram altera¢des e reorganizaram-se considerando esta ferramenta que

veio fortalecer o desenvolvimento de uma aldeia global’.

A area do marketing ndo foi excecdo e, aquando do surgimento desta inovagao dos finais
do século XX passou a integra-la, permitindo a interag@o online entre uma organizagao e
os seus consumidores, dando origem ao conceito de marketing digital (Cruz e Silva,
2014). Este crescimento da internet e, consequentemente, das plataformas digitais e redes
sociais, permitiu as organizagdes que ganhassem um novo espago para se desenvolver e
reposicionarem, reforgando a sua imagem no mercado perante concorrentes e
consumidores. A internet passou a ser considerada uma ferramenta estratégica (Uzunoglu
e Kip, 2014; Ryan, 2019) e com o seu desenvolvimento deu-se também a ascensdo de
individuos que passaram a partilhar as suas experiéncias com determinadas marcas,
servigos e produtos, criando um impacto nas comunidades que os comegaram a seguir em
redes sociais ou até mesmo a procurar por opinides e feedback acerca de topicos

particulares (Lou e Yuan, 2018).

Esta partilha constante de informagdes e opinido fez surgir a categoria dos influenciadores
digitais que, para Uzunoglu e Kip (2014), se trata de lideres de opinido que recebem
determinada informacao e a interpretam de forma publica na internet, aumentando a sua
rede e impactando potenciais consumidores que se cruzem com tais partilhas. O digital
veio promover um maior contacto ndo s entre organizagdes e consumidores, como
também entre lideres de opinido e as audiéncias que neles confiam — tornando estes
influenciadores pegas fundamentais para estender a interagdo e contetidos relacionados
com uma organiza¢do atualmente e uma peca fundamental para o proprio marketing

digital (Uzunoglu e Kip, 2014).

5 Segundo Marshall McLuhan, o termo “aldeia global” representa o potencial dos meios de comunicagio,
que tém a capacidade para quebrar fronteiras geograficas, culturais, sociais, econdémicas, entre outras.
McLuhan previa que o desenvolvimento dos meios de comunicagao iria permitir atingir vastas audiéncias,
mas também comunicar para um pequeno grupo, ou até para um unico individuo.
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Torna-se relevante que gestores, marketers e responsaveis de comunicagdo invistam em
websites e plataformas que recolham informacao acerca das visitas e potenciais clientes
que recebem, para que seja possivel criar uma relagdo, prever os seus comportamentos e
intengdes de compra (Sharma, Ahuja e Alavi, 2020). O e-word-of-mouth revela-se uma
poderosa ferramenta para os consumidores, que transmitem o seu feedback — quer seja
positivo ou negativo -, para milhares de outros potenciais consumidores de determinada

marca, produto ou servigo.

Por estes motivos ¢ possivel compreender a relevancia de captar a atengdo dos
consumidores, as tentativas de os manter satisfeitos € com as suas necessidades
preenchidas, com o objetivo de manter uma boa reputacdo nao sé no offline, como
também no mundo online. Para os autores (2020), a reputacdo de uma organizagao
também pode ser melhorada através das redes sociais, com a publicacdo frequente de
contetidos relevantes e a partilha de ofertas interessantes, que incentivem os seguidores a
relacionarem-se com os conteudos e a partilharem, gostarem e comentarem, criando
engagement. Para todas as organizagdes com presenca online € importante que se conheca
o publico-alvo e principais clientes, para que melhor possam compreender os seus
habitos, necessidades e intengdes, movendo esforcos e estratégias que lhes permitam criar
uma relagdo estreita com os consumidores ¢ motivando a sua lealdade e percecdo da
marca através de campanhas de marketing digital bem direcionadas. Campanhas de
marketing digital bem implementadas irdo promover boas relagdes entre consumidores e
organizagdes, bem como um relacionamento fiel e consequente aumento de receitas

(Sharma, Ahuja e Alavi, 2020), como se ira desenvolver nos proximos sub-subcapitulos.

2.1.1 — Evolucao do conceito

O marketing digital apresenta-se como uma ferramenta moderna do marketing tradicional
baseada no poder e alcance da internet, que revolucionou a gestdo empresarial e toda a
dindmica estratégica de uma organizacao, representando uma possibilidade para se atingir
uma vantagem competitiva e posicdo de destaque nos mercados (Cintra, 2010). No
presente sub-subcapitulo, serdo revistas as perspetivas de diferentes autores relevantes na

literatura referente a area do marketing digital.
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O marketing digital apresenta-se como uma nova ferramenta que permite as organizacdes
estabelecerem a sua imagem e construirem a sua reputacao através do online (Durai e
King, 2019), e beneficiando das vantagens que a internet e as redes sociais lhes podem
trazer (Cruz e Silva, 2014), ampliando as relacdes entre organizacdes e stakeholders. Vaz
(2011), definiu a estratégia dos 8P’s, na qual descreve oito estratégias fundamentais de
marketing digital para que uma organizacao obtenha sucesso no seu continuo processo de
evolucdo e aprendizagem na internet, possibilitando que os consumidores sintam as suas
necessidades completas e os seus desejos concretizados, e que a organizagdo aprenda

sobre o mercado e melhore a cada acao sendo eles:

e Pesquisa — trabalho fundamental acerca do consumidor e publico-alvo de
determinada organizacdo para um conhecimento profundo sobre quem sdo, quais

as suas expectativas e comportamentos, 0 que procuram € exigem;

e Planeamento — elaboracdo de estratégias baseadas na pesquisa anterior e que vao
ao encontro das necessidades e desejos do publico-alvo e dos proprios objetivos
de marketing digital da organizagdo, passando até pela anélise da concorréncia

para perceber para que dire¢do estes caminham;

e Producdo — execugdo das estratégias elaboradas no planeamento de forma a
suprimir as necessidades previamente levantadas e desenvolvimento de um
website forte, bem estruturado para a organizacdo e que apare¢a no topo das
pesquisas nos motores de busca, com todas as ferramentas necessarias para a

captagdo de mais consumidores e realiza¢do de mais vendas online;

e Publicacdo — processo de tornar o website uma pagina interessante € com
conteudos relevantes, apelativos e com valor para o consumidor, com o intuito de
captar a sua atencao e promover a criacdo de um relacionamento duradouro e fiel

para com a organizagao;

e Promocao — criacdo de campanhas e promogdes que incentivem os consumidores

alvo a comprarem, conhecerem e multiplicarem pelas redes sociais e outras
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plataformas digitais a sua experiéncia com determinadas marcas, produtos ou

Servigos;

e Propagacdo — envolve a divulgacdo e proliferacdo da organizacdo, produtos e
servigos nas redes sociais € websites com 0 objetivo que a promog¢do feita
anteriormente se propague e chegue a cada vez mais consumidores, podendo
surgir momentos em que a comunicac¢do de determinado produto se torna viral,

contribuindo para a reputacdo e lucratividade da organizagao;

e Personalizagdo — relacionamento com o cliente, criagdo de maior proximidade e
aprofundamento dos lacos entre organizacdo e publico-alvo através de
microssegmentagao no ambito do consumidor, que ird oferecer a cada consumidor
um tratamento especifico e personalizado consoante o seu comportamento e todas
as suas pesquisas até ali. Esta personaliza¢do pode concretizar-se em formato de
e-mails, publicagdes em redes sociais com foco em determinadas caracteristicas
de um grupo de consumidores, ofertas da empresa para fidelizar o consumidor,
promovendo uma experiéncia unica e uma relacdo entre organizagdo e

consumidor;

e Precisdo — que consiste na avaliacdo e monitorizacdo dos resultados obtidos ao
longo da aplicacdo das diferentes medidas de marketing digital da empresa, na
extragcdo de dados relevantes para o futuro da organizacdo, na determinacao das
palavras-chave tteis para determinado negdcio, de onde sdo provenientes 0s
visitantes do website ou redes sociais da organiza¢do, quanto tempo neles

permanecem, entre outros fatores.

Apos a aplicacao dos 8P’s do marketing digital, ¢ possivel que a organizacdo construa os
passos para o seu futuro, compreenda o modo como os consumidores interagem, o que
querem ver e o que apresentam como necessidades, podendo contribuir para uma continua
melhoria das suas plataformas, um maior foco em determinadas agdes e segmentos,
tornando-se este um ciclo bastante 1til para os negdcios que se instalam no digital (Vaz,

2011).
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Na perspetiva de Busca e Bertrandias (2020), o marketing digital pode evoluir em trés

dire¢des distintas, podendo cada organizacdo evoluir de forma diferente das suas

concorrentes: pode evoluir de forma descentralizada, de forma democratica, e de forma

colaborativa (Figura 3):

A evolucdo descentralizada dos sistemas de marketing digital consiste num
sistema de diversidade de comportamentos reduzido e conferem uma forte
capacidade de tomada de decisdo a individuos exteriores a organizacao: consiste
em estratégias de marketing viral, onde os conteudos sdo produzidos, por
exemplo, por influenciadores digitais com vastas bases de seguidores, espalhando
determinada mensagem acerca de um produto ou servico, ou seja, a empresa
transmite a sua mensagem a um grupo restrito de individuos que, quando exercem
a sua influéncia nas redes sociais, a transmitem a uma larga audiéncia que
constitui, por sua vez, o publico-alvo da organizac¢ao (Busca e Bertrandias, 2020).
A diversidade comportamental neste tipo de evolugdo ¢ baixa porque os
individuos selecionados para transmitir a mensagem pretendida se limitam a
mostrar e falar acerca de determinados produtos e servi¢os nas suas redes sociais,
ficando com um forte poder de decisdo, uma vez que detém a capacidade de
transmitir informagdo importante € com potencial para atingir diversos
consumidores e potenciais consumidores, fazendo deste um sistema de mercado

tradicional.

A evolucao democratica dos sistemas de marketing digital representa um sistema
no qual o poder decisivo se mantém maioritariamente do lado da organizacao, e
os consumidores t€ém elevada capacidade de adotar diferentes comportamentos;
existe uma maior imiscuidade entre o papel dos produtores e dos consumidores,
uma vez que os consumidores tém a possibilidade de fazer parte dos sistemas de
feedback e reviews dos produtos e servigos, participando online nos sistemas de
avaliagdo e decisdes que os afetam diretamente como o prego, a apresentacao dos
produtos, os métodos de producdo, entre outros. Neste sistema de evolucao de
marketing digital, as equipas de marketing e 6rgdo detentores de poder nas
organizagdes continuam a tomar as decisdes finais e a assumir determinados

métodos de trabalho autonomamente, mas devem ter em consideracdo a
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participagdo dos consumidores no processo de planeamento estratégico, que faz

deste um sistema democratico de cocriagao.

e Por ultimo, a evolugdo colaborativa dos sistemas de mercado representa uma
evolucdo na qual a diversidade comportamental e a descentralizagdo da tomada
de decisdo dos 6rgdos detentores de poder sio maximas, uma vez que neles
existem sistemas comerciais € ndo comerciais de troca generalizados entre
produtores e consumidores, permitindo a criagao de lagos entre ambos € a criagdo
e circulagdo de valor. Para além disto, nestes sistemas ¢ possivel que as
organizagdes fornecam apenas os sistemas em que as trocas ocorrem, mas 0s
consumidores sdo os principais “atores”, surgindo o marketing de C2C
(consumer-to-consumer) — exemplo destes sistemas sdo as comunidades
autogeridas de vendas em plataformas como o Facebook, nas quais o0s
consumidores podem vender artigos uns aos outros e receber em troca apoio
financeiro e até mesmo emocional, formando um sistema de mercado de consumo

focado na ajuda aos consumidores.
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decisions
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1 Collaborative systems are non-commercial in nature, and then may not foster evolutions of digital marketing
practices on their own.

2 Indeed, Evolution 3 comes close to collaborative systems: decentralization of management decisions is less
pronounced because companies keep on assuming coordination tasks through the development and use of
proprietary algorithms. See Danaher et al. (2017) for further developments on algorithmic governance.

Figura 3 — Dimensdo cultural dos subsistemas da internet e potenciais evolugoes (Busca e Bertrandias, 2020).
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Torna-se igualmente relevante abordar os diferentes estudos e investigacdes avancadas
por investigadores como Kotler e Kartajaya (2007), e a vasta contribui¢do que tem vindo
a elaborar nesta area de estudos. Na idade industrial, o marketing destinava-se a vender
produtos a determinados consumidores, sem que fosse dado qualquer tipo de destaque as
necessidades e desejos dos individuos — para os autores (2007), esta foi a fase do
Marketing 1.0, no qual o cerne era o produto, a capacidade de vender, de persuadir e até
de enganar os consumidores levando-os apenas a comprar. J4& no Marketing 2.0, a
principal preocupa¢do dos vendedores era o consumidor: cada vez mais informado e
capaz de comparar ofertas, o consumidor ¢ quem define o valor de um produto, sendo
crucial para os marketers compreenderem as suas necessidades e desejos para converté-
los em produtos e oportunidades lucrativas (Kotler e Kartajaya 2007). Ainda nesta “fase”
do marketing, os vendedores eram muitas vezes vistos como seres oportunistas que se
preocupavam apenas em vender e obter lucros, mesmo que para isso tivessem de recorrer

a claims falsos.

Aquando da perce¢do dos consumidores enquanto seres-humanos ativos e criativos,
capazes de analisar o mundo em seu redor e exigentes para com as marcas, produtos e
servigos que consomem, surge o Marketing 3.0. Nesta fase do marketing, o consumidor
procura a melhor oferta capaz de cobrir as suas necessidades e desejos e apresenta-se
enquanto ser ansioso, criativo e atento na tomada de decisio. E também nesta era do
marketing que o consumidor se apresenta cada vez mais capaz de dar a sua opinido
(Cintra, 2010), e partilhd-la com outros consumidores e potenciais clientes através da
Internet e plataformas digitais que vieram a estabelecer-se — o que faz com que as
organizagdes passem a relacionar-se mais com os consumidores e tenham em

consideragdo as suas reais opinides e necessidades (Kotler e Kartajaya 2007).

Para os autores (2007), o marketing traduz-se na interligacdo entre posicionamento,

diferenciagdo e marca (figura 4).
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Figura 4 — Triangulo de Posicionamento-Diferenciacdo-Marca (Kotler e Kartajaya, 2007).

Para uma marca construir uma identidade forte ¢ necessario que tenha um posicionamento
destacado e unico na mente do consumidor, capaz de atender as suas necessidades e
desejos. Para obter integridade no mercado € necessario que o posicionamento da marca
seja diferenciado das demais, comunicando de forma credivel e estabelecendo confianca
entre a marca e os consumidores. A constru¢do de um posicionamento de destaque e
diferencia¢@o da marca ird contribuir para o surgimento de uma imagem de marca forte e
relevante — que ira ocupar a mente do consumidor que lhe atribui valor emocional para

além da relevancia dos produtos e servigos (Kotler e Kartajava, 2007).

A fase seguinte, o Marketing 4.0, surge naturalmente da evolucdo das tecnologias e
plataformas digitais que se vieram a estabelecer nas ultimas décadas. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) descrevem este momento como uma convergéncia entre o marketing
tradicional e o marketing digital, no qual os consumidores se acostumam aos rapidos
avancos tecnologicos e os impactos que estes trazem aos mercados. Este desenvolvimento
cria consumidores mais sociais € que exigem resultados e respostas quase imediatas, tal
como a internet os acostumou. Assim, as organiza¢des devem aperfeicoar os seus
mecanismos, redes e plataformas de modo a personalizar ao maximo a sua oferta de
produtos e servigos e a criarem uma sensa¢ao de personalizacdo e ajuste as necessidades
exatas de cada consumidor que as procura naturalmente no mundo de economia digital
(Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2017). Numa perspetiva de maior acompanhamento, os
profissionais de marketing devem guiar os consumidores desde o primeiro momento de

contacto com a organizagdo — awareness -, até a0 momento em que 0s mesmos se tornam
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advocates da marca, isto ¢, consumidores fiéis. Para que este acompanhamento e
proximidade seja possivel, ¢ importante que as marcas se humanizem, desenvolvendo
caracteristicas que permitam uma maior proximidade e vulnerabilidade, promovendo um

reconhecimento por parte dos consumidores.

As marcas no século XXI devem procurar criar uma relagdo honesta com os seus
consumidores, demonstrar uma imagem auténtica e ndo perfeita, mais centrada nos
valores humanos e atribuindo aos proprios clientes e potenciais clientes um estatuto de
“amigos” e de personagens centrais da narrativa entre marcas e consumidores para serem
compreendidas e atrairem a sua atengdo (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2017). Para os
autores ¢ de destacar ainda uma mais recente evolugdo do conceito, o Marketing 5.0, que
traz a esta area a aplicacdo de tecnologias de imitacdo humana pelas marcas e
organizagdes para aumentar o valor percecionado pelos consumidores, bem como
enriquecer a jornada em que estes se relacionam com as organizacdes (Kotler, Kartajaya
e Setiawan, 2021). Os autores (2021) enunciam tecnologias como a inteligéncia artificial,
sensores, robotica e a realidade aumentada como elementos facilitadores desta evolugao
do marketing, através das quais se podem retirar cada vez mais informagdes acerca dos
consumidores, permitindo uma personaliza¢ao cada vez maior e uma eficacia na produgao

e desenvolvimento de novos produtos.

Atualmente, os consumidores estdo mais expostos aos meios digitais e utilizam-nos cada
vez mais (Uzunoglu e Kip, 2014). Entre outros propdsitos como o entretenimento, os
consumidores procuram através do digital obter mais informagdes relativamente a
produtos e servigos, marcas € empresas, tomam as suas decisdes com base em opinides
de outros utilizadores, compram, e partilham eles mesmos a sua experiéncia, que podera
ser lida e tida em consideragcdo por outros consumidores que busquem pela mesma
informacgao (Stephen, 2015). Esta partilha de informag¢ao constante que o online permite,
veio impactar tomada de decisdes (como a decisdo de compra), ou seja, através do
feedback e reviews de outros consumidores, podemos sentir-nos influenciados a tomar
determinada decisdo referente a uma marca, produto ou servico, € 0 mesmo se aplica no
sentido inverso, uma vez que quando um utilizador expde a sua opinido relativamente a
determinado produto ou servigo, também ela poderd desencadear uma reacdo ou

comportamento noutros utilizadores do digital (Tiago e Verissimo, 2014; Stephen, 2015).

56



Tendo estes fatores em conta, Cintra (2010) destaca a importancia que as organizacdes
devem atribuir aos impactos que a internet provoca nos consumidores, uma vez que €
uma poderosa ferramenta que lhes permite aceder a todo o tipo de informagdes de forma
agil e imediata, permitindo-lhes elaborar as suas proprias pesquisas, conhecer as
empresas, marcas e produtos a distancia de apenas uns cliques. O marketing que passou
para o mundo digital abriu portas a novas formas de vender e de apresentar uma
organizac¢do a determinado publico-alvo, permitindo um alargamento da rede de conexdes
pessoais e profissionais, e potencializando o modo como as empresas se estabelecem nos
mercados e projetam a sua imagem (Cintra, 2010; Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2017;

Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021).

2.1.2 — Principais caracteristicas

Atualmente, e tendo grande parte da populacdo de varios paises acesso a internet, torna-
se fulcral que as organizacdes marquem presenga online uma vez que a maioria dos
consumidores tende a iniciar a sua pesquisa acerca de determinado produto ou servigo no
digital; o poder de alcance das plataformas digitais ¢ consideravelmente superior ao
alcance fisico (em loja, na empresa, entre outras) e a avaliacdo do alcance e resultados
provenientes do trafego digital pode ser quantificado de forma répida e, muitas vezes,
gratuita - através de ferramentas como o Google Analytics, que apresenta diferentes
parametros e resultados, fornecendo inputs relevantes para a organizagdo, norteando os

passos futuros (MccLurg, 2013).

Entre as diferentes estratégias do marketing digital pode destacar-se a possibilidade das
organizagdes se estabelecerem em multiplas plataformas ou até mesmo erguerem
negocios apenas com base no online, a defini¢do de estratégias de promog¢des de prego,
uma maior facilidade na identificagdo do publico-alvo e a possibilidade de lhe oferecer
beneficios e satisfazer necessidades e desejos, a defini¢do de mensagens especificas que
atraiam determinada audiéncia, e a possibilidade de avaliagdo dos resultados provenientes
das plataformas online para uma gestdo de marca coerente, eficaz e em constante
evolucdo (Cintra, 2010). Deste modo, compreende-se que a internet e as redes sociais
tenham revolucionado muitos aspetos do panorama social e empresarial em todo o

mundo, sendo que atualmente as organizagdes tém a oportunidade de fazer chegar as suas
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marcas, produtos e servigos a mais consumidores, de forma imediata e facilitada (Cintra,

2010).

Esta nova forma de percecionar e desenvolver negocios que se estendeu também a area
do marketing veio contribuir de diferentes formas para o alcancar do sucesso de uma
organizagdo, tendo como principais objetivos ajudar uma empresa ou marca a estabelecer-
se no mercado, a atrair mais clientes e a difundir informagdes sobre os seus produtos ou
servicos online — e-commerce - recorrendo a diferentes técnicas como o e-mail marketing

e a publicidade nos meios de comunicacao social (Cruz e Silva, 2014).

Com o desenvolvimento do digital, torna-se importante que as organiza¢des marquem a
sua presenca online e construam uma posi¢do coesa que lhes permita ser descobertos
pelos consumidores certos, a hora certa (Kritzinger e Weideman, 2013) — este trabalho de
potencializacdo da presenga online faz-se através do aperfeicoamento dos motores de
busca. O SEO e o PPC — Search Engine Optimization € Pay Per Click, respetivamente -
sdo técnicas integrantes do SEM (Search Engine Marketing), utilizadas por especialistas
de marketing que tém como principal objetivo melhorar a visibilidade e acessibilidade de
paginas de determinada organizacdo na internet, colocando-as no topo dos motores de
busca e potenciando a competi¢do entre as organizacdes que investem neste tipo de
técnicas e aquelas que, organicamente, se encontravam no topo das paginas (MccLurg,
2013). Para além do investimento em SEO e PPC, baseados na utilizagdo de palavras-
chave (MccLurg, 2013), as organizacdes devem também estar cientes de técnicas como
o DIY — Do It Yourself -, que consiste no desenvolvimento de plataformas que apoiam e
reforcam a organizacdo no digital e o seu desenvolvimento e crescimento através de
publicagdes e atualizagdes regulares e apresentagao profissional; e o DID — Do It Dynamic
— técnica que requer trabalho criativo e elevados niveis de interagdo com o publico, de
modo a captar a sua atencdo e aumentando a possibilidade de fidelizagdo (MccLurg,

2013).

Considerando todos estes fatores, o marketing digital deve ser visto como uma area que
veio promover uma nova forma de relacionamento entre organizagdes e consumidores,
mais concretamente relacdes one-to-one, one-to-many e word of mouth (Cintra, 2010) e
o surgimento das redes sociais constitui importantes palcos para a atuacao e investimento

de uma organizagao, investimentos que, quando bem definidos, poderdo trazer retornos e
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lucros importantes para as marcas. Estas sdo taticas competitivas que requerem uma
constante procura pelas melhores palavras-chave que permitam manter o destaque da
organizagdo, € que também se podem tornar dispendiosa, quando se trata por exemplo do
PPC, no qual os anunciantes tém de pagar por cada clique feito através dos links
patrocinados (Jansen e Schuster, 2011), e, no caso do SEO, é um processo que requer
constante avaliacdo e acompanhamento, uma vez que se trata de fortalecer a qualidade do
website e melhorar o seu trafego, nimero de visitas e conversdes de forma organica, ou
seja, sem pagar aos motores de busca para promoverem tais websites (Kritzinger e

Weideman, 2013).

E importante que os profissionais de marketing analisem as novas dimensdes do
marketing digital e como estas se podem integrar nas estratégias da organizagdo. A
internet estd cada vez mais personalizada, pelo que € possivel customizar anuncios e a
informagdo que ¢ apresentada aos consumidores aquando das suas pesquisas, fazendo
com que estas sejam mais centradas em cada individuo em especifico e oferecendo
informagdes, produtos e servicos diretamente relacionados com os seus interesses (Tiago
e Verissimo, 2014), passando o marketing digital a tratar-se de uma ferramenta cada vez
mais personalizada e dirigida a cada consumidor, com informagao centrada no individuo,
criando relagdes dindmicas entre ambas as partes, tornando as pesquisas inteligentes e
promovendo acdes/comportamentos especificos relacionados com a marca e uma nova
forma de as organizacdes se relacionarem com os seus consumidores (Tiago e Verissimo,
2014). Para os profissionais de marketing e gerentes de marcas e organizacdes, €
importante que a literacia dos consumidores relativamente a utilizagdo da internet seja
um fator determinante em todas as decisOes tomadas, nomeadamente na area do
marketing digital, uma vez que ¢ cada vez mais comum estes darem prioridade e acederem
a paginas sem qualquer tipo de PPC ou investimento claro associado, uma vez que
estabelecem nas suas mentes uma diferenga entre websites que pagam para estar no topo
dos motores de busca daqueles que, por constante tentativa de melhoria e adaptagdo,

chegam ao topo organicamente (Kritzinger e Weideman, 2013).

Tiago e Verissimo (2014) destacam a importancia do desenvolvimento dos proprios
sistemas de informacdo e comunicag@o dentro das organizagdes e da aposta em melhores
sistemas tecnologicos, uma vez que todos estes fatores irdo contribuir para um maior foco

e melhorias significativas nas estratégias de marketing digital, particularmente focadas na
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promogdo dos produtos e servigos nas plataformas digitais e redes sociais. Num estudo

liderado pelos autores a 170 diretores de marketing de diversos setores de negocio em

Portugal, aferiu-se que:

56% referiram ser importante investir em estratégias de marketing digital devido

a pressoes externas provenientes da concorréncia;

49% mencionaram que as estratégias de marketing digital vieram melhorar a

eficiéncia dos mecanismos internos da organizacao;

13% veem as estratégias de marketing digital como facilitadoras da divulgacao de

decisdes e diretrizes vindas dos 6rgaos decisores.

Ainda no mesmo estudo, os autores verificaram que os diretores de marketing tendem a:

Considerar o marketing digital como uma ferramenta que auxilia na constru¢do
da marca (82%);
78% perceciona o marketing digital como uma via para melhorar o conhecimento

acerca da sua organizagao;

70% considera que esta ferramenta veio aumentar consideravelmente os fluxos
de comunicagdo relacionados com a sua organiza¢do, bem como melhorar e

proliferar a informacao disponivel.

Todos os fatores previamente mencionados levaram Tiago e Verissimo (2014) a concluir

que no panorama portugués, o investimento no marketing digital veio aumentar a brand

awareness ¢ os fluxos de comunicagdo das organizagdes que nele investem.

Sendo o marketing digital uma area em crescimento nas organizagdes, € importante que

se faca uma avaliacdo dos resultados obtidos em tais investimentos (Tiago e Verissimo,

2014). A eficacia do investimento em marketing digital pode medir-se, para além das

métricas previamente mencionadas, através de métricas como o brand awareness, o e-

Word-of-Mouth (e-WOM), a satisfacdo dos consumidores, a analise das métricas das
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paginas Web (como por exemplo o nimero de visitas, nimero de cliques, o custo por mil
impressdes, entre outros fatores). Tendo estes fatores mensurdveis do sucesso em conta,
O’Connor (2015) sublinha a importancia da relacdo harmoniosa e préxima entre o CEO
de uma organizacgdo e a equipa de marketing digital, uma vez os seus pensamentos e
esforcos devem estar alinhados e ter em vista os mesmos objetivos para que, em termos
praticos, a equipa responsavel por comunicar e trocar informacdes com milhdes de
internautas que podem aceder aos sites, plataformas e redes da empresa seja capaz de
formatar as suas percegdes e, em ultima instancia, levar os consumidores a comprar

produtos ou servigos da sua organiza¢do, em detrimento de compras na concorréncia.

2.1.3 - Importancia para as organizacoes e redes sociais

Como analisado previamente, o marketing digital veio permitir um aumento do brand
awareness’®, mas também trouxe as organizacdes a necessidade de se focarem em trés
outras varidveis que auxiliam no crescimento da organizag¢do e no alcance de uma boa

performance: os brand advocates, o alcance, e as personas da marca (O’Connor, 2015).

Para O’Connor (2015), os brand advocates sdo consumidores habituais que partilham
com outros possiveis consumidores a sua experiéncia positiva com os produtos/servigos
de uma organizagdo. Sdo, no fundo, clientes satisfeitos, que partilham e-word-of-mouth
que impacta positivamente a empresa, € sao hoje em dia mais faceis de reconhecer pelos
responsaveis de marketing digital uma vez que partilham a sua opinido online € com quem
deverao esforcar-se por manter uma boa relagdo através de um tratamento especial que
pode incluir algumas ofertas, descontos ou convites para entrevistas ou eventos, por
exemplo, de forma a que estes se sintam igualmente apreciados pelas organizacdes e
continuem a partilhar as experiéncias positivas que esta lhes traz. O alcance ¢ um aspeto

facilmente percetivel quando se fala de marketing digital e do sucesso de uma

® Com base na concetualizagdo de Ilyas et al., 2020 - O brand awareness foca-se na sensibilizagdo de
consumidores por parte de organizagdes, de modo que determinada marca possa enraizar-se na mente dos
consumidores. E um processo que requer persisténcia e tem como objetivo “inspirar, mudar ou direcionar
o comportamento de alguém”. O nivel de brand awareness pode variar consoante a relagdo entre o
consumidor ¢ uma respetiva marca — come¢ando num nivel inferior de ndo-conhecimento da marca, e
podendo ir até ao nivel fop-of-mind, no qual uma marca ¢ a primeira a ser mencionada/lembrada pelo
consumidor numa determinada area/categoria/presenga no mercado. O conhecimento da marca relaciona-
se com fatores como a satisfagdo, a lealdade, o reconhecimento e pode influenciar as perce¢des e decisdes
de compra de um potencial comprador.
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organizagdo, que corresponde as impressdes geradas em anuncios e publicacdes da

organizag¢do (O’Connor, 2015).

Parte integrante das estratégias de marketing digital numa organizacao prende-se com a
tentativa de aumentar o alcance através de uma andlise pormenorizada das interagdes
obtidas nas plataformas digitais e redes sociais e de tentativas de novas configuracdes e
testes de contetidos — como detalhado no final do sub-subcapitulo. Atualmente, com todas
as plataformas digitais existentes, torna-se possivel que as equipas de marketing tracem
um retrato das principais caracteristicas dos seus consumidores — como por exemplo:
género, idade, profissdo, interesses, entre outras -, € possam segmentar estas
caracteristicas e construir brand personas que correspondam ao desenho dos principais
consumidores e potenciais clientes da organizacdo (O’Connor, 2015). A criagdo de
personas ira permitir que as estratégias de marketing digital sejam mais eficazes e mais
bem direcionadas, e ird também permitir que toda a organizagdo esteja alinhada com as
estratégias definidas e haja uma compreensdo geral relativamente as acdes a tomar, ao

porqué, e ao quando e como agir — offline e online.

No mundo online as redes sociais tém vindo a ocupar uma posicdo de destaque nas
estratégias de empresas e organizagdes. Dados fornecidos pela Kantar (2021) referentes
as perspetivas da distribui¢do de orcamentos na area dos media para o ano de 2022
atribuem um destaque relevante a diversos servigos que uma agéncia, departamento de
marketing ou marketing de conteudos tem para oferecer a clientes e potenciais clientes —
nomeadamente a criacdo de videos publicitarios para o online, a criagdo de contetidos
criados por influenciadores digitais, o investimento em sfories € anincios para feeds de

redes sociais (ver figura 5).
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Global Media Budget Plans for 2022 ::,:: marketing

2es Charts
% of marketers increasing budget minus % decreasing budget (net change)

Online video ads 76%
Branded content by influencers T1%
Ads in social media stories T0%
Ads in social media feeds 68%
TV ads streaming on smart TV 56%
Online display ads 55%
Ads in podcasts 45%
Digital billboard/outdoor ads 35%
Products integrated into TV shows 24%
TV ads 18%
TV program sponsorship 14%
Billboard/outdoor ads 6%
Radio ads -8% N
Events sponsored by a brand -18% N
Cinema ads -20% —
Magazine ads -53% I
Newspaper ads  -55% I
Published on MarketingCharts.com in September 2021 | Data Source: Kantar

s, agencies and media companies worldwide

Figura 5 - MarketingCharts.com em Setembro 2021 (Fonte: Kantar).

O marketing de contetidos surge como uma parcela relevante do marketing digital, uma
vez que se baseia na criagdo de conteudos dindmicos e ricos em informagdo, que
pretendem ndo sé entreter o consumidor, como também contribuir para uma relagdo mais
estreita baseada na confianga e percecdo da imagem da marca (Lou e Xie, 2020). O
desenvolvimento e criacdo de contetdos relevantes contribui para a satisfacdo dos
consumidores, facilitando o acesso a produtos e servicos e, consequentemente,
aumentando os lucros da organizagdo. O desenvolvimento das redes sociais e a publicagdo
de contetidos de marca permite uma conexao mais rapida entre marcas e consumidores,
os dispositivos digitais vieram promover as compras imediatas e a possibilidade de
comparagdo direta entre marcas, produtos e servigos através da andlise das opinides
partilhadas no online pelos clientes (Cintra, 2010; Drummond, O’Toole e McGrath,

2019).

A aposta no digital trouxe as organiza¢des um mecanismo de facil implementacao,
simples de utilizar e que facilmente se pode tornar apelativa ndo s6 em termos estéticos,
como em termos de praticidade e conveniéncia — os consumidores ja ndo precisam de se
dirigir a uma loja fisica para obterem informacdes acerca de determinado produto ou
servico, nem mesmo para os comprar. Para além dos beneficios provenientes da
digitalizacdo dos negocios, também existem pontos que podem constituir alguma

preocupagdo para as organizagdes, nomeadamente a rapidez com que os meios digitais se
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desenvolvem, requerendo um constante acompanhamento das inovagdes, podendo
representar um grau de complexidade elevado para empresas que ndo invistam
recorrentemente nas melhorias dos seus sistemas de tecnologias digitais (Drummond,

O’Toole e McGrath, 2019).

As redes sociais constituem um apoio fundamental para o fortalecimento das
organizagdes no mundo digital, bem como das suas relagdes com consumidores
(MccLurg, 2013; Tiago e Verissimo, 2014). E também através destas plataformas sociais
online que os consumidores podem procurar mais acerca de determinados produtos,
servicos ou marcas, onde divulgam a sua opinido e acedem a opinido de outros
consumidores, construindo-se um ambiente de partilha e troca de informagao constante
bastante relevante, promovendo um fluxo de troca de informacao e feedback elevado e
permitindo que estes se tornem leais e confiem na pagina, na marca e, consequentemente,

na organizacgao, recorrendo facilmente a ela sempre que necessario (MccLurg, 2013).

O autor (2013) destaca a importancia das organizacdes se estabelecerem desde cedo de
forma consistente e coerente no digital, procurando sempre projetar uma imagem real
fortemente relacionada com os valores, visao e missdo da empresa, mantendo-se fiel aos
principios que os consumidores ja reconhecem como fazendo parte da sua identidade,
para que esta relagdo organizagdo-consumidor possa constituir beneficios para ambas as
partes, funcionando como uma ferramenta agregadora de poder e informag¢ao, bem como
contribuir para um maior brand awareness e reconhecimento sobre as organizagdes aos
olhos do publico (MccLurg, 2013). Na mesma linha de pensamento, também Cintra
(2010) destaca a importancia de as estratégias de marketing digital serem elaboradas com
base na missdo, visdo e valores da respetiva organizagdo, definindo objetivos claros e
possiveis de atingir, apostando nos meios digitais como um website, redes sociais e outras
plataformas que permitam uma divulga¢do mais alargada dos produtos e servigos que tem
para oferecer, de forma constantemente atualizada e alinhada com a estratégia global da

empresa (Durai e King, 2019).

Para que as estratégias de marketing digital tenham um impacto positivo no crescimento
da organizagdo e perce¢do do seu valor, os profissionais de marketing devem ver os
consumidores como principais motivadores das alteracdes nos mercados, uma vez que

estes giram em torno das suas necessidades, vontades e desejos (Cintra, 2010; Kotler e
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Kartajava, 2007; Durai e King, 2019), e ¢ imperativo que estas analisem o0s
comportamentos dos consumidores e as jornadas que estes tragam até a decisdo de compra
(ou ndo compra), de modo a poderem aperfeicoar as suas estratégias de marketing — quer
tradicional, quer digital. Uma avaliacdo constante dos resultados provenientes das
diferentes medidas aplicadas a nivel de marketing digital permite compreender de forma
préoxima os consumidores, como estes alteram os seus comportamentos, vontades e
necessidades e compreender que o fazem quase tdo rapidamente quanto a evolucdo do
online (Durai e King, 2019). Uma organizacdo disponivel para assimilar mudangas e
assumir novas estratégias de marketing digital, motivada para crescer tendo-as sempre
em conta e realmente interessada em compreender as motivagdes do seu publico-alvo ira

permanecer relevante no mercado e dificilmente sera ultrapassada por concorrentes.

2.2 - Conceito de Marketing de Influéncia

No mundo do marketing de influéncia, os influenciadores digitais sdo percecionados pelas
organizagdes enquanto marcas humanas e figuras publicas que produzem para agradar
potenciais consumidores (Giles, 2018) — por apresentarem caracteristicas e qualidades
que os fazem destacar-se das massas, como por exemplo os conteudos criados, a sua
qualidade, o facto de serem especialistas em determinados topicos, a sua personalidade
(Ki et al., 2020), que os tornam possiveis instrumentos de comunicagdo de marcas para
atingir publicos-alvo e estabelecer lagos emocionais com os seguidores, incentivando-os
a confiar nas suas recomendagdes e, consequentemente, a suprimirem determinados
desejos e necessidades enquanto consumidores (Brown e Hayes, 2008). Quanto maior for
o nivel de confianca e lealdade de um seguidor face aos contetidos de um influencer,
maior serd a probabilidade de receber os contetidos publicitarios de forma positiva e até
de proceder a uma maior pesquisa ou compra dos produtos ou servigos em destaque (Ki
et al., 2020), contribuindo para o sucesso da implementagdo do marketing de influéncia

enquanto estratégia de marketing digital.

De acordo com o Influencer Marketing Hub (2022), o marketing de influéncia ¢ a area de
relagdo com os clientes no digital com o maior e mais rapido crescimento de investimento,
ndo podendo ser ignorado pelos profissionais de marketing e responsaveis de marcas
enquanto instrumento til ao crescimento das organizagdes. Para Ki et al. (2020), uma

das formas de maximizar a eficidcia do investimento em campanhas de marketing de
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influéncia € a aposta em parcerias com perfis que revelam um elevado grau de ligagdo
com os seus seguidores, caracteristica que estd diretamente relacionada com o

engagement, fator muitas vezes ignorado em detrimento do nimero total de seguidores.

No marketing de influéncia, a aposta em influenciadores nativos do digital pode revelar-
se mais vantajosa do que a aposta em celebridades — como atores, cantores e atletas — pelo
facto das primeiras serem consideradas personalidades que melhor se assemelham a sua
comunidade e mais approachable, criando uma sensacdo de relagdo mais proxima e que
transmite maior confianca ao publico-alvo (Ki et al., 2020). O mesmo se aplica as
parcerias mais especializadas, como de produtos tecnologicos especificos, no qual os
autores Ki er al. (2020) demonstraram ser benéfico para as marcas estabelecerem
parcerias com lideres de opinido especialistas em tais tematicas, sendo os perfis que
conseguirdo partilhar mais informag@o com os seus seguidores e que serd melhor recebida
e gerar resultados Uteis para a marca, uma vez que foi respeitada a liga¢ao e confianca ja
previamente estabelecidas entre o influencer e a sua audiéncia. No fundo, este tipo de
marketing € uma nova forma de contextualizar os consumidores e atingir novos publicos

através do digital (Jin et al., 2019).

Com o crescimento da importancia e poder de influéncia dos lideres de opinido do mundo
digital, as marcas passaram a ver o investimento em parcerias e campanhas com estes
individuos como um passo natural na rota do seu crescimento. A crenga nas
recomendacdes e sugestdes dos influenciadores digitais faz com que os seguidores criem
uma ligagdo emocional aos mesmos, representando este panorama um novo precedente
para o marketing nas organizagdes: os influenciadores comentam, partilham, criam e
sugerem, tendo milhares de seguidores que confiam nestas suas recomendagdes que,
consequentemente, irdo impactar as suas inclinagdes, comportamentos e escolhas

enquanto consumidores (Brown e Hayes, 2008; Ki et al., 2020).

Este crescimento exponencial dos influenciadores digitais enquanto criadores de
contetido e personas que atraem massas de consumidores para as organizagdes tem vindo
a revolucionar o marketing digital e criou a trend do marketing de influéncia (Ki et al.,
2020) — que ¢ uma estratégia de marketing digital através da qual organizagdes
estabelecem colaboracdes e parceiras com influencers e que consiste na criagdo de

contetidos nos quais determinados produtos ou servigos estdo incluidos com destaque e
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menc¢ao, com o fim de aumentar a notoriedade da marca, o brand awareness, incentivar
a aquisicdo dos produtos por parte dos consumidores, € mantendo um elevado grau de
competitividade nos mercados em que atua (Ki et al., 2020; Kemp et al., 2018). Por estes
motivos, o marketing de influéncia tem vindo a crescer, e apresenta-se como uma area
emergente que permite a marcas e organizagcdes promoverem os seus produtos e servigos
de forma mais organica quando comparado com os meios tradicionais (Kemp et al.,
2018). E uma forma de promogdo de produtos e servigos em redes sociais como o
Instagram, nomeadamente em paginas de influencers que sdo contratados pelas marcas
por impactarem as suas audiéncias e promoverem a aquisi¢ao dos produtos (Kemp et al.,

2018).

Esta viragem para o digital e o foco nas redes sociais e plataformas digitais trouxe as
organizagdes uma nova possibilidade de expansdo e crescimento de areas como o
marketing de influéncia e o aparecimento de cada vez mais agéncias especificadas nessa
area, que se focam especialmente na montagem de campanhas entre marcas e influencers
(Haenlein et al., 2020). Seguindo a linha de pensamento de Lou e Yuan (2018) e Haenlein
et al. (2020), esta area continua em claro crescimento, uma vez que cerca de dois tercos
das organizagdes inquiridas no seu estudo planeiam aumentar o investimento em
campanhas de marketing de influéncia nos préoximos anos alocando uma percentagem
relevante dos seus budgets a essa vertente do marketing digital. As redes sociais com
maior propensao para contetdos de entretenimento — Instagram e TikTok -, sdo as que se
revelam melhores palcos para integragdo de campanhas de marketing de influéncia e
divulgacdo de conteudos criativos em formatos video e de imagens (Haenlein et al.,
2020). O investimento no marketing de influéncia deve ser visto como uma oportunidade
para as organizacdes aumentarem o seu fluxo de comunicagdo e alcance, sendo que as
publicagdes em redes sociais pelos influenciadores digitais poderdo, em alguns casos, ser
aproveitadas para comunicar produtos e servigos noutros canais, como e-mail marketing
e publicidade tradicional — a criagdo de conteudos ¢ aproveitada em diferentes cenarios e
aumenta o valor dos influenciadores que podem criar conteudos de qualidade que irdo ser

utilizados para além das suas redes sociais (Haenlein et al., 2020).

Segundo um estudo da Warc e Impact.com realizado a mais de 400 marketers a nivel
global, e posterior analise publicada em agosto de 2022 na MarketingCharts.com (figura

6), as parcerias com influenciadores digitais resultam maior parte das vezes. Este estudo
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revela que os influenciadores podem vir a tornar-se mais valiosos para as marcas, uma
vez que 65% dos inquiridos admite que as campanhas de marketing de influéncia trazem
impactos positivos a sua organizagdo e ajudam a construir a intengdo de compra nos

consumidores.

Marketers' Success Working with Influencers s+ o- marketing
"Which of the following statements best describes your experience working with influencers?” ece charts
65%
21%
12%
2%
——
It almost always works It works more often It fails more often It never quite works out

than it fails than it works

Published on MarketingCharts.com in August 2022 | Data Source: Warc / Impact.com

Based on a global survey of more than 400 marketers

Figura 6 - MarketingCharts.com em Setembro 2022 (Fonte: Warc e Impact.com)

As parcerias de marketing de influéncia podem requerer um termo de exclusividade, isto
¢, as agéncias que alocam os perfis a determinadas marcas e campanhas solicitam aos
influenciadores que ndo comuniquem produtos concorrentes num determinado periodo,
de forma que a credibilidade da comunicacdo nao seja afetada aos olhos dos seguidores
(Haenlein et al., 2020). Para além da exclusividade, ¢ importante que as organizacdes e
marcas procurem estabelecer parcerias genuinas com os influencers, uma vez que €
importante que estes tenham tempo para conhecer os produtos e/ou servigos e que tenham
acesso a um briefing que lhes permita aceder a mais informacdo e detalhes sobre a
parceria e os conteudos pretendidos, de modo que as expectativas de ambos os lados

sejam alcangadas (Prado e Frogeri, 2017).

Normalmente, as marcas procuram perfis de influenciadores digitais que falem
organicamente dos seus produtos e/ou servigos, uma vez que nesses casos, a introdugao
de contetido publicitario remunerado j& sera percecionada de uma forma mais organica

pelos seguidores, que ja tinham previamente percebido uma relagdo entre o influenciador
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€ a marca/organizagdo/produto/servico apresentado (Brown e Hayes, 2008; Lou e Yuan,
2019)).

No marketing de influéncia torna-se também relevante que as organizagdes permitam que
haja alguma criatividade e liberdade associada aos contetdos criados, uma vez que um
briefing fechado ird promover a criacdo de contetidos semelhantes em multiplos perfis,
fazendo com que a base de seguidores em comum ndo se reveja nos conteudos
apresentados, por representarem publicidade forcada (Brown e Hayes, 2008). Uma das
formas mais habituais para permitir essa liberdade, mas garantir que a comunicac¢ao dos
produtos e/ou servicos ird ser feita de acordo com o pretendido pela marca € a validagao
prévia dos contetidos dos influenciadores por parte das marcas, criando-se um ambiente
harmonioso para ambas as partes (Haenlein ef al., 2020), e uma maior probabilidade da
audiéncia se sentir interessada pelos conteudos apresentados, podendo mesmo interagir
com 0s mesmos ou até procurar saber mais acerca da marca, produtos e servigos em

destaque.

2.3 — Conceito de Influenciadores Digitais

O conceito de influenciadores digitais veio a consolidar-se nos ultimos anos e veio
contribuir para o crescimento da drea do marketing de influéncia e de novas taticas e areas
de atuagdo do marketing digital nas organizagdes. Os influenciadores digitais sdo
personalidades “ndo tradicionais”, que constroem as suas redes através de conteudos
criados por si, onde experimentam, falam sobre e dao a conhecer produtos ou servicos de
forma honesta, comecando por impactar um pequeno numero de seguidores que,
gradualmente, aumenta e se transformam numa vasta audiéncia (Alperstein, 2019; Ryan,
2019) — podendo atingir os milhdes de seguidores -, representando uma nova

possibilidade de investimento na area do marketing digital.

Com o crescimento do poder destes atores do digital, o termo “influencers” rapidamente
passou a fazer parte do 1éxico das organizagdes que investem em taticas de marketing no
online, e as vastas audiéncias que atingem acabam por ser o motivo da atribui¢do de um
estatuto de “celebridade do digital” que pode ser benéfico para organizacdes e marcas

interessadas em estabelecer parcerias (Jin et al., 2018).
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Muitas vezes as marcas deparam-se com partilhas organicas e ndo remuneradas de alguns
dos seus produtos e servigos nas paginas de individuos que criaram uma network de
seguidores nas suas redes sociais, passando a causar impactos positivos para a propria
marca, como o aumento da procura ou das vendas (Jin et al., 2018), podendo fazer sentido
apostar numa parceria remunerada com estes brand advocates. Os influencers devem
criar valor para a marca ou organizacdo em questdo através da partilha de conteudos -
remunerados ou ndo -, mas que idealmente devem espelhar a realidade do criador
enquanto individuo que impacta uma comunidade de seguidores (Alperstein, 2019;
Wilson, 2019). Pelas palavras de Cotter (2018), sdo personalidades que, através da criagao
de contetudos de qualidade e/ou especializagdo em determinados topicos, trabalham para
compreender o modo de funcionamento dos algoritmos das redes sociais, com o objetivo
de melhorar a sua presencga e visibilidade nos feeds dos seus seguidores e aumentar a sua

base de fas e engagement.

Para Wilson (2019), o recurso ao marketing de influéncia e aos influenciadores digitais
podera ser uma estratégia que contribui para o crescimento das organizagdes. Contudo, e
como todas as estratégias, ¢ importante que este investimento seja bem planeado, de modo
a transmitir aos consumidores as mensagens pretendidas e reforcar a imagem e reputagdo
da organizacdo (Wilson, 2019). A estratégia avangada pelo autor denomina-se ABCC —
Autenticidade, Marca, Congruéncia e Comunidade -, e descreve os pontos fulcrais que
uma organizagdo deve considerar aquando da aplicacdo de estratégias de marketing de

influéncia.

Por estas razdes torna-se conveniente para as organizagdes estarem a par do crescimento
destes lideres de opinido e investirem em parcerias com bloggers e influenciadores
digitais que possam agregar valor aos seus servigos € produtos e impactar positivamente
o negdbcio através de, por exemplo, e-word-of-mouth (e-WOM), contetidos publicitarios
e partilha de informacao auténtica (Uzunoglu e Kip, 2014). Para além disto, e apesar de
ser uma area com potencial para crescimento e para se revelar como uma estratégia com
potencial para as organizacdes, ¢ importante que antes de investirem na criagdo de
contetidos e estabelecimento de parcerias com influenciadores digitais, as organizacdes
procurarem compreender como funciona cada rede social, na tentativa de acederem a
melhor plataforma e melhores formatos em que devem investir tendo em conta os seus

objetivos e publico-alvo (Haenlein et al., 2020). E também relevante que as organizagdes
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analisem os utilizadores das diferentes redes sociais antes de investirem nelas, ou seja,
que através dos influencers analisem as dindmicas com maior sucesso e afluéncia em cada
plataforma, passando a compreender em que tipo de moldes fard mais sentido estabelecer
campanhas e parcerias e que tipo de linguagem devem utilizar para obter um maior

engagement (Silva et al., 2019).

Para além desta andlise aprofundada que permite um maior conhecimento acerca das
diferentes plataformas e redes, para que seja possivel o trabalho dos influenciadores
digitais se converter em alcance e resultados para as marcas e organizagdes que com eles
colaboram, ¢ necessario que estes sejam auténticos e que criem confianga e empatia com
os seus seguidores (potenciais consumidores), que devem vé-los como um bom fit para
publicitar ou aconselhar determinado produto ou servigo, ndo se desviando daquilo que ¢
a sua realidade e comunicagdo habitual (Alperstein 2019); esta relacdo verdadeira e
honesta entre os influenciadores digitais e as organizagdes contribui para a criagdo de uma
congruéncia comunicacional para ambas as partes, evitando defraudar as expectativas do
publico-alvo, e aumentando a possibilidade de um maior engagement e de interagdes

relevantes para a marca e para a sua comunidade, que podera aumentar (Wilson, 2019).

Os influencers passaram a ser considerados individuos que criam uma relagdo com uma
vasta audiéncia (Ryan, 2019), espalhando mensagens acerca de novos produtos,
comecando novas modas, trends, desafios e popularizando-os, aumentando
consequentemente as vendas e beneficiando as marcas. Estes lideres de opinido tornam-
se “famosos” nas suas redes sociais devido ao alcance que atingem, as suas habilidades
de interagdo social e a qualidade e estética dos seus conteudos, atraindo uma audiéncia
que o considera credivel e confidvel, passando a ser fiel as informagdes e mensagens por

eles transmitidas (Jin et al., 2018).

Ao promover marcas, produtos ou servicos nas suas plataformas, os influenciadores
digitais contribuem positivamente para o crescimento de organizagdes que, ao
compreenderem o impacto que os lideres de opinido t€ém nas suas vendas ou pesquisa
pelos seus produtos, poderdo passar a investir mais neste tipo de publicidade através de
intermediarios considerados confiaveis e honestos pelos seus publicos (Kemp et al.,
2018). Mas se por um lado existem organizagdes dispostas a reconhecer o trabalho dos

influencers e a apostar no seu trabalho para trazer valor a sua marca, por outro lado, a
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motivacdo para este tipo de investimento também pode partir diretamente dos
influenciadores e perfis de influencers digitais que ja sdo percecionados como
celebridades e lideres de opinido pelas suas audiéncias, entrando diretamente em contacto
com agéncias de marketing de influéncia ou até mesmo as proprias organizagdes para
proporem parcerias para a produgdo de conteudos para gerar maior brand awareness e

potenciar as vendas (Cotter, 2018; Lou e Yuan, 2018), em troca de remuneragao.

Podemos compreender a relevancia que o nimero de seguidores pode ter no meio digital,
onde tal fator se torna um indicador relevante de influéncia, podendo distinguir-se, entre
outras categorias, os micro dos macro influenciadores. Para Kemp et al. (2018), os micro
influenciadores tém entre 1.000 e 10.000 seguidores nas suas redes sociais, estando ao
alcance de organizagdes com budgets mais limitados e focando-se mais em nichos de
mercado e audiéncias especificas, enquanto os macro influenciadores sdo os lideres de
opinido com mais de 10.000 seguidores nas suas plataformas, estdo ao alcance de
empresas com budgets mais elevados e tém, a partida, um alcance superior. E fulcral as
organizagdes analisarem outros fatores para além do numero de seguidores, uma vez que
esta ndo ¢ a unica caracteristica que se deva ter em conta quando querem publicitar
produtos. Devem focar-se também, por exemplo, no engagement e na qualidade dos

contetdos criados) (Kemp et al., 2018).

Para Giles e Edwards (2018), o motivo do sucesso dos influencers esta associado nao s
as audiéncias significativas que estes constroem, mas também ao facto de serem
individuos que apresentam caracteristicas semelhantes as da maioria dos utilizadores da
internet, tornando-se facilmente relevantes e trustworthy, acabando por adquirir um
estatuto de celebridade digital com capacidade para publicitar e promover produtos e
servigos correspondendo as expectativas das marcas, que pretendem obter retorno deste

investimento.

Sendo individuos “comuns”, os influenciadores digitais podem destacar-se nas mais
diversas areas, tais como [ifestyle, comida (foodies), desportistas, bloggers, perfis
familiares, de nutri¢do, bem-estar, politica e sociedade e tém perfis que atraem marcas e
organizagdes relacionadas com o seu nicho e caracteristicas da audiéncia (Uzunoglu e
Kip, 2014; Giles e Edwards, 2018). De modo a serem pioneiros na comunica¢iao sobre

determinados produtos, servicos, marcas e na transmissdo de informacgdes, os
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influenciadores digitais devem estar constantemente concentrados em absorver todas as
novidades que pairam na internet, para poderem ser ageis na partilha da sua perspetiva,
visdo e opinido (Uzunoglu e Kip, 2014). A atualizagdo constante sobre toda a informacgao
que lhes possa ser relevante ¢ uma necessidade para os influenciadores digitais que
pretendem manter destaque aos olhos do seu publico (Alperstein, 2019). Para as
organizagdes torna-se, assim, importante manter uma relacdo estreita com estes lideres de
opinido que pretendem manter os seus publicos entretidos e interessados com
informagdes relevantes e com a partilha de inovacdes existentes nos mercados,
alavancando o poder de alcance da organizagdo através destes intermediarios influentes

do século XXI (Uzunoglu e Kip, 2014).

Por serem muitas vezes percecionados como individuos semelhantes a qualquer outro
utilizador de redes sociais, os influencers fazem com que os consumidores sintam muitas
vezes uma maior ligagdo com o seu perfil, o seu estilo de vida e os seus contetidos do que
com as proprias marcas, os seus anuncios publicitarios tradicionais ou até mesmo com
publicidade feita pelas grandes celebridades — como atores, cantores, desportistas
profissionais — com estilos de vida vistos, na maioria das vezes, como “inalcangdveis”

(Jin et al., 2018).

Esta facilidade de criacdo de lagos e confianga entre consumidores e influencers diminui
as barreiras psicologicas e exame sistematico as mensagens que estdo a ser transmitidas,
uma vez que os contetidos sdo vistos como provenientes de alguém semelhante a nos
proprios e mais facilmente relaciondveis, aumentando a eficdcia das relagdes
estabelecidas e efeitos delas provenientes, como a alteragdo de atitudes, comportamentos
e a percecdo das marcas (Jin et al., 2018). Assim, reconhecendo o poder do digital e,
consequentemente, dos lideres de opinido em plataformas digitais, as organizagdes devem
procurar conectar-se com influenciadores certos, que comuniquem e publicitem para as
suas redes e fagam sugestdes relacionadas com as organizacdes, incentivando os
consumidores — fié¢is a opinido dos influenciadores que acompanham — a pesquisar,
comprar e utilizar os produtos ou servicos que estdo a ser comunicados de forma quase
natural e ndo for¢ada (Uzunoglu e Kip, 2014), alargando a sua comunidade online e

criando maior didlogo e alcance para a marca.
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Os contetidos publicitarios apresentados aos seguidores podem também levar a criagdo
de um maior valor para uma marca, uma maior visibilidade das op¢des apresentadas, bem
como a constru¢do de uma percegdo sobre o que esta a ser publicitado (Silva et al., 2019).
O fit entre o influenciador e a marca ¢ um ponto bastante importante, uma vez que 0s
seguidores percecionam toda uma imagem e tracam um perfil com valores, crengas e
comportamentos especificos pelo que, quando a parceria ndo ¢ cuidadosamente pensada,
pode defraudar as expectativas dos seguidores, que consideram tais partilhas de contetidos
como meros momentos publicitarios e comerciais, fazendo com que o nivel de
engagement seja mais reduzido, podendo mesmo afetar a percecdo que tém tanto do
influencer como da marca que selecionou de forma pouco atenta o perfil da celebridade

(Silva et al., 2019).

Quanto mais proxima e genuina for a relagao do influencer com os produtos a publicitar,
maior sera a probabilidade de os seus seguidores percecionarem a parceria enquanto
valiosa, real, e at¢é mesmo serem levados a interagir com os conteidos criados e,
consequentemente, a pesquisar sobre eles e, eventualmente, a compra-los (Alperstein,
2019). Atualmente, os numeros de seguidores, [likes, comentdrios, entre outras
caracteristicas, sao fatores que nao podem ser ignorados pelos profissionais de marketing,
uma vez que o impacto do trabalho dos influenciadores nas marcas, produtos e servigos
pode trazer intimeros beneficios, devendo ser devidamente explorados e incluidos
enquanto estratégias de marketing digital e promocdes online de uma organizagdo, a par

com o investimento nos meios tradicionais (Silva et al., 2019).

Por contribuir positivamente para o aumento dos lucros, e por ser considerada uma
estratégia com maior impacto quando comparada com os resultados provenientes da
aplicag@o de outro tipo de esfor¢cos de marketing em diferentes meios (Ki et al., 2020), a
identificacdo e estabelecimento de parcerias com influencers em redes sociais como o
Instagram tornou-se parte das mais recentes estratégias utilizadas pelos gestores de

marketing (Jin et al., 2019).

Apesar de muitas empresas ja percecionarem como importante o investimento em
estabelecer parcerias com influenciadores digitais, muitas delas ainda apresentam
algumas dificuldades e preocupagdes em avaliar os resultados provenientes deste

investimento. No entanto, as partilhas nas redes sociais ja permitem aos influenciadores
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acederem a multiplas contagens e estatisticas que podem ser uteis a marca para melhor
compreenderem o retorno sobre o investimento — varidveis como o alcance, impressoes,
namero de cliques em liga¢des, nimero de respostas, comentarios, likes, partilhas, entre
outros (Uzunoglu e Kip, 2014), caracteristicas que devem ser analisadas pelas
organizagdes para aumentar a sua percecao sobre o trabalho dos influencers e o poder do
investimento no marketing de influéncia atualmente, bem como contabilizar de forma
concreta que parte do trafego nos seus websites e restantes plataformas proveem de

publicagdes de influenciadores digitais.
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Capitulo 3 - Marcas e comportamento do consumidor

3.1 — Conceito de marca

O conceito de marca pode ser observado sob diferentes objetos de analise: do ponto de
vista concreto, isto €, no plano da realidade e da criacdo, uma marca ¢ uma manifestacao
composta por desenhos, simbolos, cores, elementos graficos e com suporte fisico; ja no
plano ideologico, uma marca simboliza o desejo de consumo/de adquirir algo, os
estimulos provocados pelos emissores das mensagens aos recetores, um instrumento
econdmico que gira em torno da vontade de um individuo ou grupo de individuos face a
determinada mercadoria ou matéria, no fundo, a necessidade demonstrada em adquirir
uma marca; € no plano linguistico, uma marca ¢ uma palavra que goza de multiplos
significados consoante o contexto em que estd inserida (Pereira, 2008). Por ser um
largamente debatido e escrutinado, ndo existe uma defini¢do clara e consensual do termo
“marca” e do seu significado (Maurya e Mishra, 2012), complexificando a sua
interpretacdo. No entanto, o presente subcapitulo pretende analisar diferentes analises ao

conceito e compreender como sao vistas as marcas atualmente.

Para Silveira (1987) “todo o nome ou sinal habil para ser aposto a uma mercadoria ou
produto indicar determinada presta¢do de servigos e estabelecer entre consumidor ou
usuario e a mercadoria, produto ou servico uma identifica¢do, constitui marca” (citado
por Pereira, 2008, p.5), a semelhanga de Olavo (1997), que identifica uma marca como
“o sinal distintivo que serve para identificar o produto ou o servico proposto ao
consumidor” (citado por Pereira, 2008, p.5). A elaboragdo do conceito de marca revela
um elemento identificador: o sinal de distingdo e posicionamento entre uma mercadoria

e outra semelhante.

Na perspetiva de Telles e Queiroz (2013), o posicionamento da marca estd associado a
trés caracteristicas distintas: o poder de influenciar os consumidores na percec¢ao de valor
que atribuem a marca; a capacidade de atribuir caracteristicas distintivas entre marcas; e
a capacidade que uma marca tem de impactar as estratégias de marketing desenvolvidas.
As marcas que se empenham na constru¢do de uma relacdo estavel com os seus targets
passam a ser consideradas marcas fortes, uma vez que conseguem fazer com que os

consumidores percecionem o seu valor, a distingam facilmente entre a demais oferta,
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sejam leais e, acima de tudo, brand lovers que transmitem positive word-of-mouth acerca

da mesma (Hoffler e Keller, 2003).

Para Pereira (2008), a nivel do plano da realidade uma marca ¢ um “sinal grafico ou
figurativo, e até sonoro, para alguns (...), na medida em que pode ser expresso
verbalmente e compreendido auditivamente” (Pereira, 2008, p.9), acrescentando ainda
que “marca ¢ todo o sinal licito e disponivel, percetivel visualmente, que confere distingdo
a produtos ou servicos da mesma espécie, concebida no curso da atividade empresarial.”

(Pereira, 2008, p.15).

Aires (2011) comega por desenvolver o conceito de marca como “um nome ou desenho
que identifica junto dos consumidores um produto ou servico oferecido no mercado (...)
As empresas para identificarem as marcas aos seus produtos ou servicos investem durante
anos em qualidade e propaganda, tornando-se muitas vezes conhecidas ndo por aquilo
que vendem, mas pelo alcance da sua marca junto ao consumidor” (Aires, 2011, p.115).
O desenvolvimento, manuteng¢do e crescimento das marcas requer um constante esfor¢o
por parte das organizagdes a diferentes niveis, como o permanente controlo de qualidade,
a comunicacdo da marca, o controlo da imagem e reputagdo, a integridade material, o
pensamento estratégico e a identidade da marca (Tavares, 2003; Rezende, 2008). Em
Portugal, o INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial -, encarrega-se do registo
administrativo de marcas, na tarefa de proteger patentes e dando uma concessdo legal
para garantir o uso exclusivo e prote¢do da marca em territdrio nacional por periodos
renovaveis de 10 anos. O registo legal das marcas tem como principal objetivo evitar a
utilizagdo de nomes, imagens, sons, produtos ou servigos por outrem (Aires, 2011; Rudo,
2017). A utilizacdo indevida da marca ou dos seus elementos por terceiros da o direito de
o proprietario da marca agir legalmente no dmbito criminal e civil, combatendo a

concorréncia desleal e recorrer a indemnizagdo por perdas e danos (Aires, 2011).

O marketing cumpre um papel fundamental na veiculagdo das marcas, uma vez que ¢
através desta disciplina que se delineiam estratégias de comunicagdo, publicidade e
propaganda (Aires, 2011; Rudo, 2017) que contribuem para o seu forte desenvolvimento
e possibilidade de as colocar numa posicdo de top-of-mind e notoriedade para os
consumidores. Deste modo, os esfor¢os de marketing e publicidade devem ser feitos com

o principal objetivo de suportar a marca e impulsionar o seu sucesso (Aaker, 1998; King,
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2015). O autor define a marca ndo como aquilo que os produtores pensam dela, mas sim
aquilo que os consumidores constroem mentalmente € 0 modo como a percecionam,
como a veem e como a sentem (King, 2015). Uma marca ¢ uma constru¢ao com diferentes
“niveis”, onde constam os seus diferentes significados, os seus valores, visdo, missdo e
atributos sobre os quais a marca se desenvolve e cresce (Ribeiro, 2015). O logotipo € um
veiculo visual que permite facilmente identificar determinada marca, mas a sua existéncia
a solo ndo dita a existéncia de uma marca, uma vez que esta requer outros veiculos que
lhe garantam forga e credibilidade, como um conceito forte, meios, objetivos, valores,
produtos, servicos, entre outros elementos que contribuem para a criagdo e
desenvolvimento de uma marca com potencial aos olhos dos consumidores (Pinho, 1996;

Martins, 2015; King, 2015).

E de destacar a importancia da coeréncia inerente a todos os processos relativos a uma
marca, isto ¢, a importancia do respeito pelos atributos base da marca que devem pautar
toda a atuacdo nos mais variados departamentos e pelos diferentes atores que contribuem
para o seu desenvolvimento e fortalecimento na mente dos consumidores (Pessoa e
Souza, 2010; King, 2015). E necessario que todas as agdes sejam harmoniosas e que em
cada detalhe se possa rever a estratégia global e que se verifique uma coeréncia nos
processos, criando um “estilo” préprio de comunicacdo e consisténcia nas funcdes da

marca (Panizza, 2004; Gama, 2018).

De forma a manter a imagem, reputagdo e sucesso de uma marca, ¢ necessario que as
entidades analisem constantemente as necessidades e desejos revelados pelos seus
consumidores e principais publicos, de modo a garantir que estdo a trabalhar de acordo

com as mesmas e caminhando para um maior sucesso, garantindo uma performance cada

vez melhor (Gama, 2018; King, 2015).

King (2015) destaca alguns pontos que considera necessarios no processo de constru¢ao
de uma marca: a realizagcdo de questiondrios a funciondrios e colaboradores, de forma a
compreender como a marca ¢ percecionada e porqué; a realizagdo de auditorias a marca,
com o objetivo de analisar todos os meios e materiais nela existentes, o seu modo de
funcionamento e possibilidade de melhorias na transmissdo de mensagens, garantindo
uma maior coesao nos processos estratégicos da marca; e a avaliacao dos “fouch points”,

ou pontos fundamentais da acdo de uma marca, a forma como comunicam com
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consumidores, colaboradores, stakeholders, entre outros. E necessario que sejam tomadas
decisdes que vao ao encontro ndo sé das necessidades dos publico-alvo como também
garantir que a marca esteja alinhada como os seus valores base (Rez, 2017; Las Casas,

2021).

Sendo a presenca de marcas na vida dos consumidores praticamente inevitavel, uma vez
que estas tém lugar nas mais diversas esferas — como a social, cultural e economica
(Maurya e Mishra, 2012), o investimento no desenvolvimento de uma marca passa por
processos construtivos e criativos nas organizacdes (Pecas, 2019), nomeadamente
desenvolvimento de estratégias para fortalecer o brand love, o reforgo de mecanismos
para escolha de uma marca em detrimento de outra concorrente, a lealdade dos
consumidores a marca e a for¢a da presenca de uma marca nos mercados e o seu respetivo

valor (brand equity) (Maurya e Mishra, 2012).

De Chernatony e Riley (1998) classificaram as defini¢des de marca em 12 temas distintos:

e Marca como logdtipo - A American Marketing Association (2007) define o
conceito de marca como “Um nome, termo, design, simbolo, ou qualquer
caracteristica que identifique os bens ou servigos de um vendedor enquanto

distintos dos de outros vendedores”;

e Marca como instrumento legal — A marca um instrumento que pode adquirir um

estatuto legal que confere poder e propriedade a quem a regista;

e Marca como empresa — Uma identidade corporativa favoravel de uma marca ¢
vital e d4 as organizagdes vantagens competitivas. Quando os produtos ou
servigos de uma marca passam a ser vistos como uma “extensao’” de uma empresa
Jj& bem estabelecida e segura no mercado, os consumidores tendem a confiar mais

na oferta apresentada;

e Marca como estenografia — uma marca ¢ uma forma de falar de um conjunto de

ideias ja pré-estabelecidas na mente do consumidor, ou seja, o nome de uma marca
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¢ uma forma simples de expressar e de se referir a um conjunto de produtos ou
servigos ja reconhecidos pelo consumidor de forma rapida;

Marca como redutor de riscos — todas as marcas tém riscos a elas associadas, € 0s
consumidores s3o cada vez mais conscientes e capazes de determinar o risco ao
envolver-se com determinada marca. E conveniente que as marcas trabalhem nos

aspetos que lhes permitam melhorar a confianga e lealdade dos consumidores;

Marca como sistema de identidade — o desenvolvimento de uma marca ira criar
uma estrutura que lhe confere determinadas caracteristicas especificas e
reconhecidas pelos consumidores e outros stakeholders, como a personalidade da
marca, a cultura, a relagdo que cria interna e externamente, a sua expressao fisica,
entre outros. O desenvolvimento da identidade da marca permite a criacdo de um
posicionamento de destaque e distinto dos restantes concorrentes, potenciando
uma vantagem competitiva e representando as varias ideias inerentes a cultura da

marca;

Marca como imagem na mente do consumidor — os consumidores tendem a
associar determinadas imagens e caracteristicas a marcas, € a existéncia de

estimulos pode provocar a associacdo com uma;

Marca como sistema de valores marca — a determinagcdo e vontade dos
consumidores esta diretamente relacionada com os seus valores, pelo que ¢ natural
que as marcas também desenvolvam as suas proprias caracteristicas e se baseiem
num conjunto de valores e principios que deverdo ir ao encontro das necessidades

e experiéncias dos seus consumidores;

Marca como personalidade — as marcas acabam por desenvolver uma
personalidade que engloba as suas atitudes, guidelines, valores, crencas, habitos,
estratégias e comunicacdo; personalidade essa com que alguns consumidores se
irdo identificar e eventualmente passar a ser consumidor e leal a marca, e outros
que ndo irdo relacionar-se com a marca por incompatibilidade de valores e
personalidade. A personalidade da marca ¢ uma componente simbolica que tem

relevancia para o consumidor, uma vez que num mercado com inimeras marcas
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concorrentes, a probabilidade de escolherem a marca que projeta valores com que
mais se identificam em termos psicologicos € maior;

e Marca como relagdo — ao associar-se a determinada marca ou até mesmo pela
simples identificacdo com os valores de uma marca, consumidor passa a ter uma
relacdo estabelecida com a mesma. A personificagdo das marcas permite que os
consumidores e restantes stakeholders concedam uma percecdo humanizada as
marcas e que construam uma relacdo de confianga e lacos com os seus produtos

e/ou servigos;

e Marca como valor acrescentado — uma marca ¢ uma forma de associar a um
produto ou servigo um significado que a distingue de outras, pelo que ¢ possivel
compreender que uma marca acarreta valor e significado para quem com ela
interage. As caracteristicas que a marca desenvolve contribuem para a sua
atratividade e para o nivel de interesse que o publico tem nas suas ofertas. Os
interesses desenvolvidos por uma marca podem ser distintos: sociais, economicos,
culturais, psicologicos, entre outros, e acrescentam valor a vida de cada
consumidor de diferentes formas e com diferentes gruas de intensidade. As marcas
sdo comodidades que os consumidores sdo capazes de adquirir e que lhes

acrescenta valor em determinados aspetos das suas vidas;

e Marca como entidade em evolucdo — todas as marcas se constituem de processos
evolutivos, passando pela fase em que se tratam apenas de
ofertas/produtos/servicos com pouco reconhecimento, para a utilizacdo do nome
da marca para um maior reconhecimento acerca das ofertas a ela associadas, para
uma fase em que a sua personalidade se desenvolve e progride, captando maior
atengdo da audiéncia e apelando a criagdo de uma relacdo (muitas vezes
impulsionada pelo lado emocional), e finalmente chegando ao “nivel” em que o
consumidor j& reconhece a marca, as suas caracteristicas e ofertas, atribuindo-lhe
um estatuto de marca enquanto empresa na qual pode confiar/organizagdo distinta

das concorrentes e com a qual desenvolve uma relagdo de confianca e lealdade.

Para Sachetti e Zuppinger (2018), “uma marca ¢ um construto inventado por uma empresa
ou organizagdo, para estabelecer uma relacdo forte e produtiva com os individuos que

irdo permitir que essa mesma marca cres¢a” (p.l), ou seja, as marcas desenvolvem
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relagdes e uma espécie de “contrato social” com os consumidores, criando uma relagdo

benéfica para ambos os lados.

Com o crescente conhecimento adquirido pelos consumidores e pela facilidade que estes
tém em fazer comparacdes e julgamentos sobre as marcas (Sachetti e Zuppinger, 2018;
Papagiannis, 2020), ¢ importante que as organiza¢des comuniquem de forma coerente e
precisa, respeitando os seus valores e fazendo o melhor possivel para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, que facilmente as trocariam por marcas
alternativas com ofertas semelhantes, em caso de polémicas, crises, ou comportamentos
pouco coerentes e distintos da sua missao (Sachetti e Zuppinger, 2018). Isto atribui ao
consumidor uma grande parte do poder relativamente a uma marca, uma vez que a sua
sobrevivéncia esta totalmente dependente do julgamento da sociedade (Cardoso e Alves,

2008).

Este processo de “glorificagdo” e “humanizagdo” (Covaleski, 2014; Nunes, 2022) das
marcas dd-se uma vez que os consumidores esperam que as marcas ajam de forma
semelhante a um ser humano, com uma personalidade e comportamentos claros e
definidos, e capaz de agradar o geral dos seus consumidores com o0s seus comportamentos
e tomada de decisoes (Sachetti e Zuppinger, 2018), contribuindo para um fortalecimento

de relacdes e lealdade de quem consome os seus produtos/servicos.

Sendo as marcas organizagdes comerciais, estas apresentam caracteristicas tipicas de
comerciantes e indispensaveis para otimizar o comércio e gerir processos de conflito,
como o exagero, a fama e a falibilidade (Sachetti e Zuppinger, 2018). Os comerciantes
tém de incluir algum exagero e implementar o desejo com o intuito de aumentar as suas
vendas junto dos consumidores, isto ¢, prestam uma grande atencdo a forma de
apresentacdo das suas ofertas e podem chegar até pequenas mentiras sobre os mesmos,
de modo a captar maior ateng¢ao e aliciar o seu publico. No entanto, as marcas t€ém de ter
consciéncia que o exagero desmedido pode levar a perda de interesse por parte dos

consumidores, causando o efeito contrario do pretendido.

O estatuto de celebridade nas marcas ¢ atribuido pelos consumidores (e sociedade em
geral), quando uma marca ¢ pioneira em determinada caracteristica ou atinge objetivos

nunca antes atingidos, ou seja, ¢ um grau de reconhecimento atribuido pelas proprias
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audiéncias em forma de reconhecimento pela originalidade, audacia e sucesso da
performance da marca (Sachetti e Zuppinger, 2018). Contudo, € relevante que as marcas
se consciencializem da possibilidade deste estatuto se desvanecer com o tempo devido a
fragilidade da memoéria dos consumidores e dificuldade em prolongar o reconhecimento

do éxito de uma marca ao longo de um vasto periodo temporal.

A matriz de notoriedade-imagem (Figura 7) foi desenvolvida para auxiliar, por um lado,
as marcas, dando-lhes a possibilidade de posicionarem os seus stakeholders e perceber de
que forma e com quais deles devem alterar o seu comportamento e entrega, e, por outro
lado, os consumidores, que se posicionam perante as marcas consoante a relagdo que com

elas desenvolvem.

"Iknowit"
A
g
g
"lhateit" Z | Image “lloveit"
>
"Idon't knowit"

Figura 7 — Matriz de notoriedade-imagem (Sachetti e Zuppinger, 2018)

Analisando a matriz apresentada na figura 6, podemos compreender quatro
posicionamentos distintos: o quadrante inferior esquerdo, “Nao conhego € mesmo assim
ndo gosto da marca”, representando uma posi¢ao de total desprezo e distanciamento por
parte de consumidores e/ou stakeholders perante uma marca; o quadrante superior
esquerdo, “Conheco a marca e ndo gosto dela”, que representa uma posi¢ao de indiferenca
e distanciamento, de ndo-relacdo com os valores e caracteristicas apresentadas, sendo
uma posicao dificil de alterar sem uma reconstru¢do ou destrui¢cao da marca tal como ela
¢; no quarto quadrante, o inferior direito, os consumidores/stakeholders “Nao conhecem

a marca mas ja conseguem gostar dela”, posicao que se pode atingir quando os produtos,
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apesar de ainda ndo serem conhecidos do publico, ja apresentam caracteristicas com as
quais os publicos normalmente se relacionam e caracteristicas que os agradam, ou seja, a
imagem idealizada ¢ positiva mesmo antes do lancamento ou reconhecimento a larga
escala; por ultimo, a posi¢do idealizada por todas as marcas encontra-se no quadrante
superior direito, onde ¢ assumida uma posi¢ao “Conheco a marca e adoro-a”, posicao na
qual a marca vé reconhecido o seu esfor¢co e dedicacdo de desenvolvimento da sua
performance. No entanto, ¢ uma posicao que oferece variagdes, isto €, os consumidores
e restantes stakeholders ndo irdo permanecer nesta posi¢ao por um periodo intermindvel,

havendo uma grande sujei¢do a alteragdes a longo prazo.

O reconhecimento desta matriz por parte das marcas constitui a possibilidade de as
mesmas autoanalisarem a sua performance e compreenderem o posicionamento de todas
as suas relagdes, procurando insights e potenciando melhorias e otimizando as suas a¢des
e tomada de decisdes ao longo do tempo, com o objetivo de melhorar constantemente e

atingir uma posicao favoravel nos mercados.

Por ultimo, as marcas também pertence a caracteristica da falibilidade, ou seja, a
possibilidade (quase certa) de que vao ser cometidos erros (sejam eles pequenos ou
grandes), e que ¢ necessario um plano de acdo que lhes permita reconhecer os erros
atempadamente e corrigi-los dentro dos possiveis, de forma a minimizar os possiveis
danos causados a sua imagem, reputacdo e relacdo com os consumidores e mercados
(Sachetti e Zuppinger, 2018). Esta probabilidade de errar concede as marcas um trago
humanizado, uma vez que estas sdo constituidas por individuos e todos eles cometem

varios erros ao longo das suas vidas, ndo podendo os negdcios escapar a essa realidade.

Para que as marcas percorram um caminho de sucesso e boa performance nos mercados,
¢ necessario que estas desenvolvam mecanismos e estratégias que lhes permitam
reconhecer a fundo as suas audiéncias, os seus comportamentos e vontades, de modo a
poderem ir ao encontro das suas expectativas (Papagiannis, 2020). Neste processo,
também ¢ importante a defini¢do e estudo das plataformas em que a marca se deve focar

e otimizar a sua presenca, contribuindo para uma relagdo mais estreita com o seu farget.

Para Dammler, Barlovic e Clausnitzer (2005), a aparéncia visual da marca ¢ um dos

fatores que promove o desejo dos consumidores por esta, a par com os beneficios praticos
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e a capacidade de atingir as emocdes do publico que apresenta. A capacidade que uma
marca tem de compreender as necessidades que o seu farget apresenta, € apresentar
produtos e/ou servicos que vao ao seu encontro sdo as principais formas de captar a
aten¢do do publico e incentiva-lo a comprar e escolher uma marca em detrimento de outra

que lhe seja concorrente.

3.2 — Comportamento do consumidor e decisio de compra

O comportamento do consumidor pode ser definido como o comportamento perante todas
as fases da relagdo com a marca (Barmola e Srivastava, 2010). O facto de os consumidores
terem atualmente mais conhecimento que nunca devido ao desenvolvimento das
plataformas digitais e da internet, faz com que sejam cada vez mais conscientes das suas
proprias decisdes de compra e das relagdes que decidem estabelecer com as marcas que
os rodeiam diariamente (Heinonen, 2011; Husain et al., 2016), e que esperem que as
marcas sejam capazes de otimizar a sua experiéncia e personaliza-la ao maximo (Batat,
2019). Os consumidores preferem investir em marcas que se preocupam com o seu bem-
estar e se esforcam por criar uma relagdo emocional duradoura, ao invés de marcas que
se mostram despreocupadas e pouco fiéis as necessidades e desejos demonstrados pelas

suas audiéncias (Bairrada, Coelho e Lizanets, 2018).

Quando um consumidor esta emocionalmente ligado a determinada marca, ¢ natural que
haja uma maior predisposi¢@o para se relacionar com a mesma (Almeida, 2022), ou seja,
investe mais tempo, dinheiro e recursos nas ofertas que lhe sdo apresentadas (Batat,
2019), ao contrario do que faria com uma marca com a qual ndo se identifica e ndo
estabeleceu previamente lagos fortes (Bairrada, Coelho e Lizanets, 2018). E importante
que as marcas percecionem a relagdo emocional com os consumidores como um trabalho
continuo que lhes concede vantagens a curto, médio e longo prazo, uma vez que o esfor¢o
para implementar e manter estas relagdes estaveis podera proporcionar aos consumidores
uma maior vontade e disponibilidade para pagar pelos produtos e/ou servi¢os da marca,
a recomendar a posteriori a outros potenciais consumidores, € aumentam a possibilidade
destes quererem voltar a consumir as ofertas da marca (Liang et al., 2011; Almeida,
2022). Esta vontade de pagar mais por determinados produtos e/ou servigos, em
detrimento de ofertas semelhantes de pregos inferiores ¢ um dos mais fortes indicadores

da lealdade perante uma marca (brand loyalty) (Bairrada, Coelho e Lizanets, 2018).
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As marcas também devem desenvolver estratégias que lhes permitam analisar o
engagement dos seus consumidores com a propria marca, ou seja, as suas visitas ao
website, as subscri¢des a newsletters, as pesquisas relacionadas com a marca, a compra
de merchandise, entre outros. Para os autores (2018), o engagement ¢ demonstrado pelos
esforcos que os consumidores fazem por determinada marca para além dos esforcos
expectaveis, como a compra e o consumo. Novamente, o brand love tem um papel ativo
no engagement que os consumidores criam com a marca, uma vez que sé aquelas que
conseguem interagir e captar genuinamente a atencdo e interesse dos individuos ¢ que
podera atingir um patamar em que os consumidores se esforcam para se manterem
préoximos das marcas, continuarem a comprar produtos/servicos das mesmas, visitarem

as suas plataformas digitais, redes sociais, recomendarem a marca, entre outros fatores.

Batat (2019), apresenta algumas das caracteristicas que vieram alterar o comportamento
do consumidor ao longo das ultimas décadas, como o desenvolvimento do digital e o
empoderamento do consumidor. Foram novidades no panorama social que vieram
contribuir para auxiliar marcas e organizacdes a desenvolver estratégias que melhor se
enquadrem na sua audiéncia, bem como comportamentos que vao ao encontro das

necessidades do seu target.

A transformacdo do digital foi impulsionada por trés principais fatores: tecnologicos,

demograficos e socioecondmicos (Batat, 2019).

Technological Demographic Socioeconomic
drivers drivers drivers
) . )
Mobile/Internet Digital native
— penetration and —  Urbanization —  cultures: new
connected devices generations
E—— —
G — —
Data analytics, Sharing economy
‘— cloud, and user — Global accessibility — and access-based
interfaces model
- @ J R — - @ @

Figura 8 — Impulsionadores da transformagdo digital (Batat, 2019)

e O crescimento exponencial dos dispositivos eletronicos e das tecnologias veio
impulsionar a transformagao digital, a vida em sociedade e as oportunidades de

aumentar o envolvimento dos consumidores com as marcas (Rita, 2016). Os
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dispositivos moveis, a conectividade entre eles, o acesso aos dados, a internet e
plataformas onde os consumidores podem interagir com maquinas e pesquisar
informacdo de forma répida e eficaz vieram revolucionar as praticas de consumo,
o comportamento dos consumidores € as suas expectativas perante as marcas. Por
outro lado, esta evolugdo veio permitir também as organizagdes renovarem-se,
repensarem nos seus métodos de atuagdo no mercado e alargarem a sua presenca

de forma inovadora e mais imediata no digital (Batat, 2019).

A nivel demografico, os fatores urbanizagdo e acessibilidade foram os que mais
contribuiram para a transformagdo digital que temos vindo a presenciar nos
ultimos anos, na medida em que a urbanizagao contribuiu para o desenvolvimento
de novos tipos de negocios, novas formas das marcas chegarem aos seus
consumidores e abordagens inovadoras de fornecimento do produtos e/ou
servigos, de modo a atender as expectativas dos consumidores, e a acessibilidade
que a internet e a globalizagdo vieram permitir aos consumidores nos mais
variados locais do mundo, mesmo nas culturas de consumo mais desfavorecidas,
onde a tecnologia ¢ cada vez mais acessivel e potencia o desenvolvimento de

novos modos de consumo (Batat, 2019).

Por tultimo, os impulsionadores socioeconémicos destacados pelo autor (2019)
sd0: a ascensdo das culturas de consumo nativo do digital e o modelo alternativo
de economia partilhada. As geracdes nativas do digital sdo aquelas que crescem
jé& incluidas neste ambiente e com a utiliza¢do da internet como um habito comum
nas suas vidas (millenials e pos-millenials, ou seja, geragdes nascidas apos 1980).
Sao vistos como nativos do digital porque facilmente se relacionam e assimilam
todos os avancgos, dominam as plataformas digitais com relativa facilidade e
consomem a maioria da informagao através das mesmas, ao contrario das geragdes

anteriores (Greskova, 2016; Batat, 2019).

Na nova economia partilhada, os consumidores preferem compartilhar tudo ao qual o

acesso ¢ permitido reunindo recursos, produtos ou servicos. E um sistema econémico

mais eco-friendly que se baseia na utilizacdo da tecnologia em prol do beneficio das

comunidades que se organizam para obter vantagens a nivel social, econdmico, entre

outros (Batat, 2019). Esta alteracdo no panorama econdmico veio contribuir para o
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empoderamento do consumidor (ver figura 8), que passa a ter uma maior relevancia nos
processos das marcas, uma vez que o desenvolvimento de produtos e servicos devera
focar grande parte da sua atengdo e esforco no consumidor e em agrada-lo. Atualmente,
os consumidores exigem as marcas transparéncia nas suas decisdes e informacdo

adequada a todos os momentos.

Do lado das marcas, este crescimento do poder do consumidor pode revelar-se util, uma
vez que ird levar as marcas a inovar de forma estratégica, a produzir de forma mais
direcionada aos seus consumidores € a criar vantagens competitivas que facam com que
as suas audiéncias vejam nos seus produtos e/ou servigos beneficios comparativamente a
marcas concorrentes (Batat, 2019). Esta analise e compreensdo do poder do consumidor
podera auxiliar as marcas no processo de compreensiao do seu comportamento, habitos e

costumes.
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Figura 9 — Pilares do empoderamento do consumidor (Batat, 2019)

Resumidamente, o poder do consumidor tem por base quatro fatores distintos (Batat,

2019):

e A competéncia do consumidor: resultante das suas interagdes com os mercados,
das informagdes recolhidas, da pesquisa feita, das comparacdes que o digital veio
permitir ao consumidor. A competéncia que o consumidor adquire podera ser
partilhada com as marcas e auxilia-las a aperfeicoar as suas estratégias e a entregar

produtos e/ou servigos que vao ao encontro das expectativas das suas audiéncias;
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e A re(criagdo) do consumidor: trata-se da capacidade de o consumidor usar a marca
e as suas ofertas para criar novos itens, novas formas de os utilizar, trazendo novos
significados para os produtos e/ou servigos das marcas, experimentando-os de

formas diferentes daquelas para as quais estavam destinadas inicialmente

e A consciéncia dos direitos do consumidor: ao longo das ultimas décadas e com a
transformacgdo do digital, os consumidores tém vindo a ganhar a capacidade de
pesquisar informacao sobre marcas, comprar ofertas, produtos, servigos, pregos,
analisar criticas e feedback deixado por outros consumidores, compreender os
termos e condi¢des apresentados pelas marcas, as garantias que a compra de
produtos tém, as vantagens e desvantagens, as praticas das organizagoes online e
offline, a possibilidade de apresentarem queixas perante situacdes fraudulentas,

etc.

e A resisténcia do consumidor: com este aumento do conhecimento e do poder do
consumidor, os discursos comerciais € as mensagens publicitarias também
passaram a ser percecionadas de modo diferentes pelos recetores das mensagens.
Com toda a informag¢do a que sdo expostos diariamente, os consumidores
desenvolveram a capacidade de comprovar mais facilmente aquilo que se verifica
e 0 que ndo passa de exageros por parte das marcas, evitando fazer compras

desnecessarias ou tomar decisdes sem conhecimento prévio.

Atualmente, o consumidor passa por um processo de reunir informagao, comparar pregos,
disponibilidade, variedade no mercado, analise das politicas de produgdo sustentavel e
outros fatores acerca de determinado produto/servigco ou de uma marca no geral (Singhal,
2018). S6 apds obter toda esta informacao, de possivelmente debaté-la com o seu circulo
de confianga ou até mesmo avaliar os comentarios e feedback partilhado por outros
consumidores € que se revela (ou ndo), a sua intencdo de compra (Solomon et al., 2010;

Husain et al., 2016; Singhal, 2018).

A extensdo das marcas para o digital veio trazer ndo s6 novas plataformas e formas de
comunicar e se apresentar aos consumidores, como também uma forma mais rapida e
eficaz de chegar a um vasto numero de consumidores e potenciais consumidores (Chopra,

Avhad e Jaju, 2021). Como ja verificAmos previamente, a aposta em campanhas de
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marketing de influéncia veio aumentar o positive word-of-mouth e a decisdo de compra
dos consumidores, que vém nas personalidades de seguem uma opinido honesta acerca
de determinados produtos e/servicos, impulsionando a confianga na marca e
incentivando-os a comprar (Wu et al., 2010; Liang et al., 2011; Chopra, Avhad e Jaju,
2021).
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Parte II: Investigacio Empirica

Capitulo 4 — Metodologia

4.1 — Relevancia da investigacio

A presente investigag@o surge na tentativa de melhor compreender as relagdes entre uma
marca e o investimento em campanhas de comunicagdo de marketing de influéncia, num
momento em que o desenvolvimento das redes sociais € o crescimento do Instagram
representam um grande potencial para gerar brand awareness e uma maior facilidade em

atingir um vasto niimero de potenciais consumidores.

Ao longo dos ultimos anos, foram desenvolvidos diversos estudos que relacionam marcas
ao Instagram, o retorno sobre o investimento feito, o impacto que as campanhas de
marketing de influéncia trazem as marcas, entre outros. No entanto, e apresentando uma
realidade distinta para cada marca, periodo temporal e zona geografica, torna-se relevante
fazer estudos sobre o impacto deste tipo de campanhas em marcas especificas, realizando
estudos de caso, tal como aquele que me proponho a desenvolver na presente investigacao

sobre a marca A Vaca que ri no contexto portugués.

A escolha da marca A Vaca que ri prende-se fortemente com o facto de ser uma marca
com a qual trabalho a nivel profissional desde o inicio de 2022, pelo que acreditamos que
faca sentido investigar a fundo os impactos do investimento neste tipo de marketing, a
influéncia que as personalidades do digital podem ter no comportamento do consumidor
e nos seus habitos de consumo, assumindo como objetivo fornecer a marca insights
relevantes acerca da sua agdo no Instagram, bem como notas sobre possiveis medidas que
devam ser alteradas e/ou mantidas, tendo em vista um maior alcance e sucesso da mesma
através do digital, mais concretamente, de campanhas de comunica¢do de marketing de

influéncia.

4.1.2 — Problematica e questio de investigacio

A problemdtica de uma investigacdo serve como principio orientador de toda a
investigacdo, atribui ao estudo a sua coeréncia e potencial de descoberta acerca de

determinado topico, permitindo estruturar as andlises e compreender as variaveis em
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analise (Quivy e Campenhoudt, 1995). De modo a compreender o impacto proveniente
das campanhas de comunicac¢ao de marketing de influéncia nos consumidores d’A Vaca
que ri em Portugal, foi necessario proceder a um estudo de caso que analise as campanhas
que t€m vindo a ser realizadas pela marca e focar a investigacdo na plataforma de maior
interesse. Neste caso, procedeu-se a andalise de resultados de campanhas na rede social
Instagram, uma daquelas em que a marca tem vindo a investir mais ao longo dos ltimos
anos, e o foco incidiu nas campanhas de marketing de influéncia realizadas no ano de

2022.

A problematica de um estudo “tem a importante fun¢do de focalizar a atengdo do
investigador para o fendomeno em andlise, desempenhando o papel de “guia” na
investigacdo” (Coutinho, 2011, p.45), delimitando o estudo, fornecendo um referencial
para a investigacao e apontando para as principais variaveis que o investigador devera ter
em consideragdo. E necessario que a pergunta de partida ou problematica de um estudo
de investigacdo cumpram os critérios de clareza, exequibilidade e pertinéncia (Quivy e
Campenhoudt, 1995), garantindo a realizacdo de estudos com precisdo, concisdo, um

carater realista e uma verdadeira inten¢do de compreensdo de determinados fenomenos.

Respeitando estas caracteristicas, a problematica do presente estudo apresenta-se de
seguida: “O impacto das campanhas de comunica¢do de marketing de influéncia no
Instagram junto dos consumidores em Portugal — Estudo de Caso da marca A Vaca que

.3

ri

Assim, a questdo de partida inerente a este estudo € a seguinte: “Qual ¢ o impacto das
campanhas de comunicagdo de marketing de influéncia no Instagram junto dos

consumidores d’A Vaca que ri em Portugal?”.

4.1.3 — Objetivos de investigacio

A presente dissertagdo pretende estudar os impactos de campanhas de comunicagdo de
marketing de influéncia no Instagram para a marca A Vaca que ri em Portugal através de

um estudo de caso. Assim, os principais objetivos delineados foram os seguintes:
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Compreender o impacto e o potencial do investimento em campanhas de
comunica¢do de marketing de influéncia, nomeadamente na inten¢do de compra

dos consumidores d’A Vaca que ri em Portugal (vantagens e desvantagens);

Analisar a viabilidade do investimento em campanhas digitais com
influenciadores enquanto estratégia de comunicagdo da marca (andlise dos
resultados das campanhas realizadas em 2022 e comparagdo entre elas; relagdo

entre consumidores e influencers);

Identificar a forma como se traduzem os resultados obtidos nas campanhas de
comunica¢do de marketing de influéncia junto dos consumidores (intengdo de
compra, brand awareness, brand love, engagement dos consumidores face a

marca).

Os objetivos da investigacao tém como principal fim orientar de forma assertiva o estudo,

sendo estes respondidos ao longo da pesquisa e analise de dados obtidos (Fortin, 1999).

4.2 — Estratégia metodologica

O estudo de caso ¢ um instrumento de pesquisa que permite ao investigador debrugar-se

sobre uma situagdo especifica a desenvolver num estudo ou investigacdo. No presente

estudo, ird seguir-se uma estratégia metodologica mista (qualitativa e quantitativa),

fazendo recurso a um estudo de caso de uma marca do setor alimentar em Portugal.

Ventura (2007), analisa a pertinéncia e significado deste instrumento de investigacao.

Apresenta, e de acordo com o estudo desenvolvido por Goode e Hatt (1979), o estudo de

caso como um meio de organizagdo de dados, onde os investigadores analisam um objeto

com um carater unitario e distinto de demais objetos; recorre as conclusdes de Yin (2001),

que destaca este instrumento como a representacdo de uma investigagdo empirica € o

compreende como um método abrangente, englobando diversas fases como o

planeamento, a recolha e a analise de dados. Considerou-se o estudo de caso um meio

pertinente para a presente investigacdo, de forma a melhor analisar o caso individual da

marca A Vaca que ri, assumindo que os resultados daqui provenientes sejam a ela

especificos e delimitados (Stake, 2000).
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Na metodologia qualitativa foi feita uma analise documental dos resultados das
campanhas de comunicagdo de marketing de influéncia da marca A Vaca que ri realizadas
ao longo do primeiro semestre de 2022 no Instagram e em Portugal, bem como uma
entrevista exploratoria a Brand Manager d’A Vaca que ri Portugal, Inés Santos. Ambos
os métodos permitiram compreender a percecdo do lado da marca relativo aos motivos
pelos quais investem no marketing de influéncia enquanto estratégia de comunicagao,
como também irdo fornecer informagdes referentes aos resultados dessas campanhas,

contribuindo para uma compreensao relativa a este setor de investimento.

Relativamente a metodologia quantitativa, foram aplicados inquéritos por questionario
online (Apéndice A), cujo principal objetivo foi o de atingir uma amostra nao
probabilistica de consumidores portugueses d’A Vaca que ri Portugal. Os inquéritos
permitiram analisar a perce¢do dos consumidores no que toca a campanhas de marketing
de influéncia, a importancia que atribuem aos influencers enquanto “embaixadores” d’A

Vaca que ri e a forma como estes exercem o seu poder de influéncia em fas da marca.

4.3 - Instrumentos de recolha e analise de dados

4.3.1 - Dados exploratorios

Os dados exploratorios foram obtidos através da realizacdo de uma entrevista exploratoria
e da analise de dados, com o objetivo de permitir ao investigador discernir as dimensdes
essenciais do problema abordado e diversas facetas da realidade em estudo (Quivy e

Campenhoudt, 1995, p.84).

Primeiramente foi realizada uma entrevista exploratoria a Inés Santos, Brand Manager
d’A Vaca que ri em Portugal. Os principais objetivos da realizagdo de entrevistas
exploratorias sdo “revelar determinados aspetos do fendémeno estudado em que o
investigador ndo teria espontaneamente pensado por si mesmo e, assim, completar as
pistas de trabalho sugeridas pelas suas leituras” (Quivy e Campenhoudt, 1995, p.69).
Assim, a entrevista teve como principais objetivos compreender a forma de atuacdo da
marca no digital, com maior destaque para o Instagram, as razdes que suportam o
investimento em campanhas de comunicagdo de marketing de influéncia, quais as

campanhas realizadas no primeiro semestre do presente ano civil (2022), as vantagens e
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desvantagens que a marca aufere destas campanhas, quais os principais planos para o
futuro do investimento nesta area, bem como um enquadramento situacional
relativamente a marca A Vaca que ri em Portugal, o tipo de consumidor, o feedback obtido
via redes sociais e os principais desafios que surgiram e que t€ém em vista para o seu
futuro. A realizacdo desta entrevista a 29 de julho de 2022, baseou-se nos conhecimentos
adquiridos nos capitulos de revisdo de literatura, e serviu de suporte para as etapas

seguintes’.

De forma a dar corpo e fundamento a investigagdo, procedeu-se também a uma analise
documental dos resultados das campanhas de comunicacdo de marketing de influéncia
d’A Vaca que ri em Portugal na plataforma Instagram, onde as caracteristicas analisadas
foram: o alcance, as impressdes, o nimero de /ikes e a percentagem de engagement. Com
a analise dos parametros previamente mencionados, ¢ possivel ter uma visibilidade dos
resultados das diferentes campanhas realizadas, bem como estabelecer termos de
comparac¢do entre elas (exemplo: qual a campanha que alcangou um maior nimero de
potenciais consumidores, que tipo de campanha teve maior engagement por parte da

comunidade digital, entre outros fatores).

4.3.2 - Dados primarios

Apos a realizacdo da entrevista exploratoria e a andlise dos resultados das campanhas de
comunica¢do de marketing de influéncia realizadas pela marca A Vaca que ri em 2022,
torna-se relevante compreender o ponto de vista dos consumidores da marca face a sua
presenga no digital, mais concretamente no Instagram, bem como a sua perspetiva relativa
as campanhas com influenciadores digitais. Para tal, procedeu-se a realiza¢do de

inquéritos por questionario.

Os inquéritos por questiondrio auxiliam o investigador a aceder a um conjunto de
inquiridos, geralmente representativos de determinado universo, colocando-lhes uma
série de questdes relativas a temas como “a sua situacao social, profissional ou familiar,
as suas opinides, a sua atitude em relacdo a opgdes ou a questdes humanas e sociais, as

suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento

7 Guido da entrevista presente no Apéndice B.
Transcri¢do da entrevista presente no Apéndice C.
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ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores.”

(Quivy e Campenhoudt, 1995, p.188).

A escolha deste método ird permitir uma analise mais concreta do consumidor, que
corrobore as analises e materiais fornecidos pela marca em si. E um método que fornece
informagdes relacionadas com a experiéncia pessoal de cada consumidor e permite
estabelecer relagdes, padrdes e compreender o seu comportamento e potenciais atitudes
em situagdes semelhantes. Os inquéritos por questiondrio permitem a um investigador
proceder a andlises correlacionais e facilita o tratamento de dados, fornecendo-lhes um

cardcter mais rigoroso e representativo da amostra de consumidores em analise.

Este inquérito foi feito através de “administragdo direta”, uma vez que foram os proprios
inquiridos a preenché-lo (Quivy e Campenhoudt, 1995). A recolha de respostas ao
questionario decorreu de 21 de julho a 21 de agosto de 2022, e foi partilhado pela
investigadora em diversas paginas das redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn.

Obteve-se um total de 496 respostas, sendo consideradas validas 405.

Ao longo do questiondrio foram utilizadas questdes fechadas, que limitam a resposta do
inquirido e evitam que se gere uma panoplia de diferentes respostas que levam a uma
analise mais dispersa e complexa, permitindo que a investigacdo seja mais direcionada e
de facil analise. Foram também desenvolvidas questdes cujas respostas sdo variaveis
quantitativas continuas, podendo tomar qualquer valor dentro de um intervalo (ex: “faixa
etaria”) (Coutinho, 2011, p.70), e questdes com base na escala de Likert® de cinco pontos,
nas quais os inquiridos manifestam o seu grau de concordancia perante as declaragdes e

questdes apresentadas.
O inquérito dividiu-se em diferentes secgoes:
1) Consumidor? — com 1 questdo de cariz obrigatério na qual os inquiridos se

identificam enquanto consumidores d’A Vaca que ri (ou ndo consumidores,

terminando o questionario);

8 “A escala Likert é constituida por cinco itens que variam da total discordancia até a total concordincia
sobre determinada afirmag@o.” (Bermudes et al., 2016, p.7).
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2) Acerca do consumidor — com 4 questdes de cariz obrigatorio que ajudam a definir
algumas caracteristicas do consumidor (nomeadamente o género, distrito/area de

residéncia, faixa etaria e se sdo seguidores da marca no Instagram);

3) Porqué seguir A Vaca que ri no Instagram? — com apenas 1 questdo com caixas
de verificagdo (podendo selecionar vdarias opgdes entre as apresentadas),
obrigatoria para os consumidores que se identificavam enquanto seguidores da

marca no Instagram;

4) Como tive conhecimento desta pagina de Instagram? — com apenas 1 questdo com

caixas de verificacdo e obrigatoria para todos os inquiridos;

5) A Vaca que ri e os influenciadores digitais — com uma breve apresentacdo a

tematica dos influenciadores e 1 questdo obrigatoria;

6) Se os meus influenciadores digitais portugueses preferidos trabalhassem com A
Vaca que ri no Instagram... — Sec¢do que apresentava aos inquiridos diferentes
contetidos criados por influenciadores digitais para a marca, seguido de 10

questdes de cariz obrigatorio e com base numa escala de Likert de cinco pontos;

7) Importancia dos influenciadores — com 2 questdes de cariz obrigatorio acerca da
perce¢do dos consumidores quanto ao trabalho e importancia das campanhas de
marketing de influéncia para A Vaca que ri e com base numa escala de Likert de

cinco pontos.

4.4 — Construto metodoldgico

De forma a orientar a presente investigacdo e encadear todos 0s processos necessarios
para a obtencdo de informagdo e posterior andlise, fez-se uma adaptacdo do modelo de
investigacdo circular apresentado por Coutinho (2011, p.288). Adaptado ao estudo de

caso sobre A Vaca que ri, foi projetado o seguinte desenho de investigagao:
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Recolher Interpretar
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Figura 10 — Plano de investigagdo circular. Modelo adaptado pela autora da presente investigagdo.

A adaptacido do plano de investigacao circular (Coutinho, 2011) permite delinear o estudo
de caso da seguinte forma: comegando pela marca (A Vaca que ri), vai proceder-se a uma
recolha e interpretagdo de dados acerca dos consumidores e campanhas de comunicagao
de marketing de influéncia/influenciadores através de uma entrevista exploratoria;
posteriormente, a analise dos resultados obtidos nas campanhas de comunicagdo de
marketing de influéncia realizadas no primeiro semestre de 2022 permitira nova recolha
e interpretacdo de dados relevantes para corroborar (ou ndo), as informagdes previamente
obtidas na fase da entrevista exploratoria, bem como compreender qual o tipo de
campanhas mais bem sucedidas; por fim, o estudo concentrar-se-a4 nos consumidores, nos
seus habitos e comportamentos perante as campanhas de marketing de influéncia da
marca A Vaca que ri, mais concretamente através da aplicagdo de um inquérito por
questionario online de administragdo direta. Os dados obtidos nos questionarios irdo
permitir aceder a uma visdo mais pessoal dos consumidores, classifica-los consoante o
tipo de relagdo que estabeleceram com a marca, bem como relacionar os outputs obtidos
com as informagdes provenientes da marca e da andlise das campanhas previamente

realizada.
O desenho de investigagdo apresentado ira facilitar a percecdo que o investigador deve

ter sobre o estudo de caso a desenvolver, permitindo uma analise dos dados obtidos em

diferentes fases da investigagdo e provenientes tanto da marca como de uma amostra de
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consumidores. A analise dos dados permitird melhor compreender a percecdo dos
consumidores relativamente a marca A Vaca que ri em Portugal, nomeadamente acerca

das campanhas de marketing de influéncia.

4.5 — Universo, amostra e horizonte temporal de investigacio

No caso particular deste estudo, o universo seria composto pelo nimero total de
consumidores d’A Vaca que ri em Portugal. O cenério ideal envolveria chegar a todos os
consumidores, contudo, essa seria uma tarefa complexa e raramente esta dentro das
possibilidades do investigador, quer seja por fatores dos custos associados, quer pelos
limites temporais da presente investigagdo. Assim sendo, o universo considerado foi o
nimero de seguidores d’A Vaca que ri na rede social em estudo, o Instagram, onde
apresenta 4 558 seguidores (a data de 13/07/2022). Deste modo, a amostra selecionada ¢é
uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia, uma vez que sera selecionada uma
amostra da populacdo acessivel ao investigador que devera apenas respeitar o critério de
“Ser consumidor d’A Vaca que ri”. O inquérito por questionario esteve disponivel online
entre 21 de julho de 2022 e 21 de agosto de 2022, tendo reunido um total de 405 respostas

validas (e 91 invalidas).

N n N n N n N n N n

10 10 100 80 280 162 800 260 2800 338
15 14 110 86 290 165 850 265 3000 341
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351
30 28 140 103 340 181 1000 278 4500 354
35 32 150 108 360 186 1100 285 5000 357
40 36 160 113 380 191 1200 291 6000 361
45 40 170 118 400 196 1300 297 7000 364
50 44 180 123 420 201 1400 302 8000 367
55 48 190 127 440 205 1500 306 9000 368
60 52 200 132 460 210 1600 310 10000 370
65 56 210 136 480 214 1700 313 15000 375
70 59 220 140 500 217 1800 317 20000 377
75 63 230 144 550 226 1900 320 30000 379
80 66 240 148 600 234 2000 322 40000 380
85 70 250 152 650 242 2200 327 50000 381
90 73 260 155 700 248 2400 331 75000 382
95 76 270 159 750 254 2600 335 | 100000 | 384

Legenda:
N = dimensio do universo

N = dimensao da amostra significativa para respetivo universo

Figura 11 — Dimensdo do universo e respetiva amostra (Huot, 1999).
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Segundo o método de Hout (1999) — ver figura 11 -, para um universo desta dimensao
(4558), seria necessario obter cerca de 354 respostas para que o estudo fosse considerado

fiavel.

O questionario foi dividido em cinco secgdes: (1) informacdo sociodemografica, (2)
relacdo com a marca A Vaca que ri, (3) engagement com o Instagram da marca, (4)
comportamento enquanto consumidor, (5) percecdo da importincia do marketing de
influéncia para A Vaca que ri. O objetivo da implementagdo dos inquéritos por
questionario € o de compreender a relagdo dos consumidores com a marca em estudo, o
engagement criado no Instagram e o feedback relativamente as campanhas de

comunicac¢do de marketing de influéncia realizadas pela marca.

A analise dos dados foi realizada com o auxilio dos graficos automaticamente gerados

pelo Google Forms e pelo Microsoft Excel.

4.6 — Consideracoes éticas

De forma a garantir o direito ao anonimato de todos aqueles que completaram o inquérito
por questionario, a identidade dos participantes foi protegida ao longo de todo o processo
de recolha e andlise dos dados. A garantia do anonimato foi possivel uma vez que ndo
foram feitas questdes relativas a alguns parametros biograficos e demograficos, como o

nome e contactos pessoais.

Relativamente a entrevista exploratoria, a entrevistada autorizou a grava¢do em formato
audio para posterior transcricdo e andlise para efeitos do presente estudo, bem como a
men¢do do seu nome e cargo, garantindo a ndo partilha de informagdo confidencial ou

sensivel para a propria e/ou empresa em questao.
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Capitulo 5 — Estudo de Caso: A Vaca que ri

No presente capitulo sera feita uma apresentacdo da marca em estudo — A Vaca que ri -,
através da apresentacdo da sua histéria centendria e do levantamento das suas principais
caracteristicas, visdo, missdo e valores. Serdo também destacados alguns marcos
relevantes da “vaca mais iconica do mundo”, a andlise da imagem da marca, o portfélio,
a responsabilidade social corporativa, e sera feita uma analise ao farget da marca e

apresentacao dos diferentes tipos de consumidor.

Todo o capitulo serd construido com base na entrevista exploratoria realizada a Brand
Manager d’A Vaca que ri Portugal, Inés Santos, na pagina de Instagram portuguesa da
marca’, no website'’ e, por ltimo, em diversos documentos e informagdes partilhadas
pela propria marca com a investigadora, nomeadamente um documento de Q&A
(Questions Answers) com diversas informagdes acerca do posicionamento, historia e
desenvolvimento da marca A Vaca que ri — quer a nivel nacional, quer internacional -,
um documento de proposta de atividades para o ano 2022, onde estdo inseridas as
principais tematicas e campanhas a desenvolver nos diferentes meios, quais os produtos
a destacar, promogdes existentes e respetivas propostas de planeamento para os pontos de
venda, entre outros. Para além destes, foi possivel ter acesso ao portfolio atualizado da
marca, a uma tabela de resumo de KPI’s (Key Performance Indicators) referentes a
primeira campanha de marketing de influéncia de 2021 e de 2022, permitindo estabelecer
comparagdes entre ambas, a um documento detalhado acerca dos objetivos, propositos e
tipos de consumidores da marca, e também uma apresentagdo digital que d4 a conhecer
os principais fatores de sucesso d’A Vaca que ri a nivel mundial, o seu posicionamento e

USP (Unique Selling Proposition)

5.1 - A marca A Vaca que ri

5.1.1 — Historia da marca

Ao regressar da Primeira Guerra Mundial, o queijeiro Léon Bel’s Aubépin descobriu o

negocio do queijo processado, invengdo dos irmaos Graf (modelo do Fondue Suico).

9 Pagina de Instagram d’A Vaca que ri Portugal: https://www.instagram.com/avacaqueri_portugal/
10 Website d’A Vaca que ri Portugal: https://avacaqueri.pt/
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Naquela altura, o negdcio dos irmaos estava a atravessar uma fase dificil em termos
financeiros, tendo Léon Bel oferecido a sua ajuda para reavivar a empresa, passando toda
a produgdo para a empresa de queijo de cariz familiar que possuia em Lons-le-Saunier,
em Franga. Assim nasceu naquele local em 1921 uma fabrica de queijo fundido enlatado,

que veio a receber o nome “A Vaca que ri”.

A atividade industrial iniciou em 1924 com a inven¢do da por¢do individual, uma
inovagao para os consumidores, que passaram a poder conservar e transportar facilmente
as porcdes de queijinhos gracas ao seu involucro de aluminio acondicionados numa
embalagem redonda. Nessa altura eram produzidas cerca de 12 000 caixas d’A Vaca que
ri por¢des, tendo os triangulos de queijo feito um enorme sucesso, comeg¢ando a
preconizar a iconica imagem da marca. Atualmente, a fabrica onde a produgdo da marca
comecou ¢ conhecida como “La Maison de La Vache qui rit” — e marca o local onde

nasceu a primeira marca de queijo registada em todo o mundo.

LAVACHE QUIRI

FATE Boetl

Figura 12 — Primeiras embalagens redondas d’A Vaca que ri

5.1.2 - Marcos relevantes para A Vaca que ri

e Em 1929, A Vaca que ri passa a estar presente no Reino Unido, onde se instalou

a primeira filial internacional (Bel Cheese);

e Jacom trinta e quatro anos de existéncia (1955), a marca sofre grandes alteragdes,
nomeadamente na receita e no visual: o packaging passa a ter presente a
bandeirola com riscas azuis ¢ brancas, bem como a criagdao do “tircel”, a corda

que abre a por¢do individual — inovagdes que se mantém até hoje;

e Em 1971, A Vaca que ri passa a ser produzida também nos Estados unidos da

América, em Leitchfield;
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e Em 1984, investem numa grande campanha publicitaria com o mote “a estrela do

queijo”, que teve um forte impacto e sucesso internacional;

e Ja em 2001, realiza-se a campanha “Porque ¢ que A Vaca que ri esta a rir?”, a

primeira campanha digital da marca, com uma elevada taxa de participacao;

e Em 2009 inaugurou-se o Museu d’A Vaca que ri na Maison de la Vache qui rit,

em Lons-le-Saunier, Franga;

e 2017 marcou a chegada d’A Vaca que ri a Asia (Vietname);

e Em 2019 ¢ langada a versdo bioldgica dos produtos da marca, uma inovagao
emblematica com a ambi¢do de proporcionar acesso a produtos bioldgicos ao

maior numero de pessoas possivel;

e E em 2021, A Vaca que ri torna-se uma marca centenaria que conta com uma
alargada gama de produtos, presente nos cinco continentes € em mais de cento e

vinte paises.

5.1.3 - Valores, missao e visio da marca

Os valores d’A Vaca que ri assentam no riso e na positividade que pretendem levar a
todos os consumidores. A Vaca que ri ¢ considerada por muitos uma marca icénica
conhecida pela alegria, e pela sua forma divertida de estar e de levar a vida, nunca
esquecendo os pilares de qualidade e acessibilidade. E uma marca que se pauta pela
capacidade de chegar a todas as geragdes, através de uma mistura de agilidade e
pensamento a longo prazo, um sentido de comunidade, inclusdo, solidariedade, e vontade
de preparar um futuro com cada vez mais risos. A Vaca que ri acredita no poder do riso
e, assim, pretende inspirar as pessoas a rir cada vez mais e a percecionar os aspetos
positivos da vida em detrimento dos momentos menos bons, assumindo o slogan “Porque

¢ melhor rir”.

A estratégia da marca esta alinhada com a missdo do grupo em que esta inserida — Grupo

Bel -, que tem como objetivo oferecer uma alimentagdo mais saudavel e responsavel para
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todos os consumidores, estratégia que tem vindo a ser adaptada ao longo das décadas com

o desenvolvimento de produtos para toda a familia e diferentes ocasides.

Uma das principais caracteristicas da missdo da marca prende-se com a capacidade de ter
em conta as especificidades de cada regido e adaptar-se aos paises em que comercializa.
Para isso, A Vaca que ri compromete-se a simplificar e adaptar as receitas do seu queijo
consoante a geografia de forma a responder as necessidades nutricionais das populagdes,
com o objetivo de enfrentar os principais desafios nutricionais. Por exemplo, nos Estados
Unidos da América (EUA) e Europa Ocidental, apresentam uma receita com teor reduzido
de sal, enquanto no continente africano enriquecem o teor deste ingrediente. Também o
teor de gorduras e otimizacdo do teor de célcio sdo ajustes frequentemente feitos
considerando os paises em que se encontra, adaptando-se as necessidades locais através
da fortificacdo com ferro, zinco, vitamina A, iodo ou vitamina D, para responder as

principais deficiéncias e necessidades das diferentes populagdes de consumidores.

Para além destas caracteristicas, ¢ também uma marca que esté a fazer esfor¢os no sentido
de desenvolver receitas organicas orientadas para a base vegetal, procurando cada vez
mais oferecer opg¢des para toda a familia e ir ao encontro de uma dieta flexitariana, cada
vez mais procurada atualmente — neste tipo de dieta, o consumidor pretende atingir um
maior equilibrio entre o consumo de lacteos, peixe e carne, aumentando os produtos
vegetais, sem nunca excluir o consumo de produtos animais; para este tipo de
consumidores, A Vaca que ri apostou no formato “7The Laughing Cow Blends”, uma
combinagdo de vegetais e queijo (exemplos: por¢des de queijo e feijdo encarnado;
porc¢des de queijo, grao e ervas; por¢des de queijo e lentilhas). Estas inovacdes inseridas
em diversas marcas do Grupo Bel, nomeadamente n’A Vaca que ri, permitem embarcar
num novo caminho de produtos de origem vegetal, mantendo-se fiel a sua visdo de
alimentos mais saudaveis, acessiveis a0 maior numero de pessoas possivel, e sustentaveis,

apoiados por marcas positivas e inovadoras.

5.1.4 — Imagem e caracteristicas dos produtos d’A Vaca que ri

A Vaca que ri também considera o gosto local para adaptar os produtos que apresenta.
Geralmente, os produtos encontram-se disponiveis numa versdo natural, mas também

com presunto em Franca, alho e ervas finas, cheddar, bacon ou pimenta nos EUA, yuzu
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na Coreia, chili em Marrocos, marisco no Japao, ou numa versao doce (baunilha, banana,

mirtilos ou morangos) noutras zonas da Asia.

hing Cow,
.‘x\::\“n‘.‘:;g\\equi rit.

che qui rj;

Figura 13 — Exemplos de diferentes versoes d’A Vaca que ri

A imagem da marca, a vaca vermelha mundialmente conhecida, ¢ uma mascote “vaidosa,
divertida, feminina, e conhecida por todos pelo seu delicioso sorriso.” (Historia da marca,
retirado do website). Esta imagem contribuiu para a iconicidade da marca que ja viveu
mais de um século e acompanha diferentes geracdes. Este queijo fundido caracteriza-se
por um sabor suave e unico e uma textura cremosa que passou a fazer parte da alimentagao

e snacks de muitas familias em todo o mundo, nas suas diversas variedades.

Figura 14 — Logotipo atual d’A Vaca que ri Portugal
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Atualmente, existem treze fabricas d’A Vaca que ri em todo o mundo, sendo uma delas
subcontratada (no Canadd), do total de colaboradores do Grupo Bel (que detém varias

marcas, entre elas A Vaca que ri), 4000 (quatro mil), trabalham nestas fabricas.

Os trés principais mercados d’A Vaca que ri sdo, por ordem de volume de vendas: Franca,
Marrocos e Argélia, e ¢ uma marca considerada “local” onde quer que seja vendida,
gragas a sua capacidade de adaptacdo — o nome “A Vaca que ri” € traduzido para todas as
linguas dos paises em que se encontra, dando aos consumidores a sensagdo de estarem
perante uma marca “de casa” (exemplos: La Vache qui rit, The Laughing Cow, La Vaca
que rie ou Con bo cuoi, nomes dados a famosa vaca vermelha em Franca, EUA, Espanha

e Vietname, respetivamente).

A Vaca que ri ¢ uma marca com produtos na sua maioria ndo aptos para consumidores
vegetarianos, vegan ou intolerantes a lactose, uma vez que que contém lactose derivada
de diversos ingredientes de origem animal (leite em po, queijos, proteinas do leite, entre
outros). A pensar no segmento de consumidores vegan e vegetarianos, A Vaca que ri ja
langou produtos 100% vegetais em paises como a Republica Checa, onde os “queijinhos”
passam a ser feitos a partir de leguminosas e sem quaisquer produtos de origem animal —

a linha “Blends”: de feijao e paprika, grao e ervas, e lentilhas e caril.

ughing
gL w

Figura 15— A Vaca que ri Blends, adequado para consumidores vegetarianos e vegan

J& para os intolerantes a lactose, A Vaca que ri ja oferece receitas sem lactose em paises
como a Litudnia, Republica Checa, Eslovaquia, Holanda, Bélgica, Luxemburgo, Espanha,
Hungria, Bulgaria, Ucrania e Canada. Enquanto na receita original se encontra cerce de

1,5g de lactose/por¢do, a receita sem lactose ¢ um produto Unico do ponto de vista de
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produgdo, contendo menos de 0,01g de lactose/100g e todos os ingredientes tais como
queijo duro, manteiga concentrada e proteinas do leite contém este baixo nivel ou
nenhuma lactose, sendo regularmente testados e monitorizados de forma a respeitar este

padrdo.

0
‘“e\_gughing Coy,

aNachequir,

Figura 16— Exemplos de diferentes versoes d’A Vaca que ri sem lactose

Por serem por¢des produzidas a partir de leite pasteurizado, os produtos d’A Vaca que ri
podem ser consumidos por mulheres gravidas e sdo também aptos para criangas a partir
dos trés anos de idade, fase na qual deixam de estar inseridos na categoria de “alimenta¢do

infantil” e passam a estar inseridos na “alimentacdo geral”.

Todas estas caracteristicas demonstram o quio atenta a marca ¢ aos seus consumidores,
aos seus diferentes segmentos, € como € eximia na procura de solug¢des para todos os fas
destes queijinhos, procurando fornecer opgdes que agradem todos e respeitem as

diferentes dietas, intolerancias ¢ necessidades nutricionais.

5.2 - Portfolio d’A Vaca que ri em Portugal

Para além da adaptabilidade a que ja acostumou os seus consumidores, A Vaca que ri
desenvolveu um catélogo variado de produtos para todos os gostos e membros da familia,
sendo uma marca que se autointitula “dos 8 aos 80 (anos de idade).

No catalogo de produtos da marca (figura 17), podemos encontrar:

e A Vaca que ri Original, as embalagens redondas com queijinhos tridngulo nas

versdes de oito, dezasseis ou vinte e quatro porgdes (38 kcal/por¢ao);
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A Vaca que ri Light que, a semelhanga da versdo original, se apresenta com a
embalagem redonda repleta de queijinhos triangulares e esta disponivel em caixas
de oito, dezasseis ou vinte e quatro porgdes (26 kcal/porcdo e menos 50% de

gordura que a receita original);

A Vaca que ri Palitos, o snack ideal para criancas. Versao com palitos de pao
crocantes para mergulhar no cremoso queijo d’A Vaca que ri. Este produto foi
idealizado para criangas, para momentos de lanche na escola e para partilhar com
os amigos. E uma versdo pratica, conveniente ¢ saborosa, que promove a
autonomia, uma vez que ¢ facilmente consumido (1230 kcal/100g). Produto

disponivel em embalagens individuais (35g) e de quatro unidades (140g).

A Vaca que ri Palitos Light, pensado para os adultos que gostam de snacks
praticos e saudaveis. Disponivel em embalagens de quatro unidades (140g), com

77 kcal por unidade.

A Vaca que ri fatias (original, light e cheddar), um formato pratico e de
conveniente utilizacdo para tostas, sandes, convivios com amigos/familia ou até
mesmo comer a fatia. Fatias embaladas individualmente em embalagens de dez

unidades (51 kcal/fatia original e cheddar; 40 kcal/fatia light);
A Vaca que ri Cuvete (Original), produto em formato cuvete, com uma textura

ainda mais cremosa, ideal para barrar ou utilizar em preparagdes culinarias (103

kcal/100g original).
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Figura 17 — Catdlogo de produtos A Vaca que ri em Portugal (por ordem de mengdo)

Esta gama variada de produtos ¢ adaptada a diferentes necessidades e ocasides de
consumo, mantendo sempre as suas principais caracteristicas como o sabor, a textura e a
praticidade e conveniéncia. No total, existem cerca de cento e dez receitas de por¢des d’A

Vaca que ri em todo o mundo.

5.2.1 - Posicionamento d’A Vaca que ri em Portugal

A marca instaurou-se em Portugal em 2003, e ¢ conhecida pelos consumidores como uma
marca alegre, divertida e que partilha deliciosos sorrisos. A Vaca que ri € a 3* marca de
queijo mais vendida no mercado portugués e a 1* no segmento de queijo fundido. Em
2020, A Vaca que ri vendeu mais de 1000 T (mil toneladas) de porg¢des, o que equivale a

59 M (cinquenta e nove milhdes) de porgdes.

Em Portugal, o portfélio de produtos conta com: por¢des (original e /ight), palitos, cuvetes
(original e /ight) e fatias (original, cheddar e light). A variedade de formatos e receitas
em que os queijinhos podem ser incluidos torna possivel satisfazer as necessidades de

todos os consumidores, seja qual for a sua proveniéncia.
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5.2 - A Responsabilidade Social Corporativa d’A Vaca que ri em Portugal

A Vaca que ri €, desde cedo, uma marca que assume preocupacdes relacionadas com o
desperdicio alimentar. A porcdo individual que faz parte do ADN da marca contribui para
esse mesmo efeito, oferecendo aos consumidores a quantidade ideal e suficiente de

produto, evitando a possibilidade de eventual desperdicio.

De forma a ir mais longe, o Grupo Bel aderiu ao projeto Too Good To Go, em Franga,
Portugal e Reino Unido enquanto signatario do Pacto de Datas de Consumo — um acordo
que pretende aumentar a sensibilizagdo para as Datas Minimas de Durabilidade (MDD)
dos produtos, incentivando os consumidores a confiar nos seus sentidos para observar,
cheirar e provar o produto e determinar se este pode ser consumido ou nao para além da

MDD declarada, em vez de o deitar fora.

Como empresa empenhada em alimentos mais saudaveis e responsaveis para todos, A
Vaca que ri trabalha para prevenir o desperdicio em todas as fases de fabrico dos seus
produtos e planeia expandir a inicidtica da Too Good to Go a outros paises europeus nos

proximos anos.

L3284 28, 4 L2384
Hﬁ 1 ANo PO_SSO consun_'lir um
BASTAM TRES PASSOS PARA alimento expirado? N ﬁD D g
A COMBATER 0 DESPERDICIO i U
CUMENTAR COM pisos. . COMBATER O DESPERDICIO! ,_Iﬁ . %
~ 2 mesr pmm o Cofftan ¥
ANTES DE DEITAR FORA defantes do fim de” & = o
e DESPerdlcio

Cheirar, Provar?
Néio  Sim

SIM, E SEGURO
CONSUMIR!

NAO E SEGURO
CONSUMIR

L VACA QDE R

AMABHE. @ woGood bGe L8N
POROUE  MELHOR RIR. ———

Figura 18 — Publicagdes d’A Vaca que ri referentes a parceria com a Too Good To Go (retiradas da pagina de
Instagram da marca)

Sensivel a outras tematicas humanitarias como a pandemia do Covid-19, A Vaca que ri
preparou uma agao de solidariedade internacional para apoiar aqueles que todos os dias

contribuem para a luta contra a pandemia. A 16 de abril de 2020, quase quatro mil (4000)
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colaboradores de doze (12) fabricas do Grupo Bel, localizados em diferentes paises,
dedicaram os eu trabalho a esta necessidade essencial, doando um dia de producdo
equivalente a vinte (20) milhdes de por¢des d’A Vaca que ri, permitindo criar uma onda

de solidariedade a escala internacional.

Apo6s o sucesso desta acdo, em 2021 surgiu uma nova iniciativa solidaria denominada
“Rir para Ajudar” (figura 16). Para celebrar o centenario d’A Vaca que ri, a marca propde-
se a converter risos eme donativos para ajudar quem mais necessita, através de parcerias
com Organizagdes Nao Governamentais (ONGs) em mais de 30 paises. As pessoas foram
convidadas a gravar o seu riso num website dedicado para o efeito e, cada riso converte-
se. Num donativo d’A Vaca que ri 8 ONG local. No caso de Portugal, a ONG eleita foi a

Operagdo Nariz Vermelho e o montante doado foi de vinte mil (20000) euros.

A Operacao Nariz Vermelho foi a selecionada por partilhar alguns valores com A Vaca
que ri, como por exemplo o facto de ter o riso como parte integrante do seu ADN,
utilizando-o para ajudar os outros a sentirem-se melhor e fazendo parte da cura, sendo
neste caso uma ONG que estende os seus servicos a centenas de criancas hospitalizadas
através da imagem do Douto Palhago, que as ajuda a ver o mundo de forma diferente,

focando-se na esperanca e no lado positivo da vida.

e avacaqueri_portugal - A seguir

@ avacaqueri_portugal Para celebrar os 100 anos

| d'#AVacaqueRi, desafiamos-te a Rir para Ajudar.

Junta-te ao movimento #AVQR100ancs e apoia a
@operacaonarizvermelho_oficial, levando alegria as eriangas
hospitalizadas!

Rir para Ajudar é tSo simples como:

1.Ir a¢ #link na bio

2. Gravar o teu riso

3. Cada riso converte-se num donativo

#PorquetMelhorRic

e avacaqueri_portugal Muito obrigado pelo vosso apoic,
vamos converter todos os likes, comentdrios e partilhas em
donativos & @operacaonarizvermelho_oficial e levar ainda
mais alegria 4s criangas hospitalizadas. A, @

{

1gosto Responder

@ oreosermen -
om Responder
operacso QY H
NARIZ 263 visualizagdes
ELHO o

@ -

Figura 19 — Publicagdo d’A Vaca que ri referente a campanha Rir para Ajudar, langada em abril de 2021
(retirada da pagina de Instagram da marca)
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5.3 - Propdsito e consumidores da marca A Vaca que ri

De forma a compreender o tipo de consumidores d’A Vaca que ri, ¢ util analisar o

propoésito da marca através dos parametros sugeridos por Simon Sinek no seu golden

circle (figura 16): o “Why” (Porqué), “How” (Como) e o “What” (O qué), podendo

estender este entendimento ao “Who” (Quem). Este modelo pretende explicar a forma

como uma marca ou organizagao ird desenvolver-se e trabalhar no sentido de inspirar os

stakeholders e distinguir-se positivamente nos mercados em que atua.

WHAT

Figura 20 — Golden Circle (Sinek, 2006)

Adaptado a realidade d’A Vaca que ri, analisemos os quatro parametros de seguida:

Why (Porqué): O riso ¢ uma das emogdes mais fortes que o ser humano pode
experienciar. Com as insegurangas e instabilidades com que nos deparamos no
mundo, o stress afeta fortemente a vida de milhdes de pessoas e esta ¢ uma
tendéncia que se tem revelado crescente. Enquanto na década de 50 as pessoas
riam, em média, 18 minutos por dia, atualmente esta média encontra-se nos 6
minutos, ou seja, as pessoas riem cada vez menos. A Vaca que ri pretende inspirar
as pessoas a escolher rir todos os dias, mesmo que surjam adversidades, olhando

para o lado positivo de cada situacao.

Deste modo, o “Porqué” esta estreitamente relacionado com as crengas da marca,
que se prendem com o valor e a importancia do riso, fator que pode fazer os
consumidores verem o lado mais positivo e inspirador da vida. Para A Vaca que
ri, a solugdo passa sempre pelo riso, dai a criacdo do seu famoso slogan e todo o

posicionamento relacionado com essa tematica.
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e How (Como): A Vaca que ri torna-se uma marca iconica e presente na mente de
muitos consumidores pelos seus valores — positividade, solidariedade, qualidade,
acessibilidade -, pela personalidade tragada — alegre, forte, agregadora, corajosa -
, € pelos simbolos que a representam — a vaca vermelha sorridente, as por¢des

triangulares e as riscas azuis e brancas.

o  What (O qué): A Vaca que ri pretende destacar-se através de uma constante atitude
positiva perante a vida, transmitindo essa alegria e positividade a todos aqueles
que com a marca se cruzem. Este posicionamento permite que se diferencie
enquanto marca ndo s6 com um beneficio emocional, como com um beneficio

funcional, uma vez que oferece produtos saudaveis, de qualidade e nutritivos.

As razdes que levam os stakeholders a compreender a posicao estratégica da marca sao
as caracteristicas nutricionais dos produtos d’A Vaca que ri, a iconicidade da marca
(centenaria), a capacidade de se adaptar as necessidades e gostos dos consumidores, € a
praticidade e conveniéncia que os seus produtos representam, sendo uteis em diversas

ocasides e para diferentes faixas etarias.

Apoés a construcdao e percecao do seu “Why”, “How” e “What”, a marca comegou a
delinear estrategicamente o seu publico (“Who”), aliando todas as suas caracteristicas aos
consumidores aos quais faria mais sentido comunicar. Assim, A Vaca que ri comega por
determinar o seu publico-alvo enquanto individuos determinados € com uma atitude

positiva perante a vida, que gostam de aproveitar cada momento da melhor forma.

Com estes tragos gerais definidos, A Vaca que ri debrugou-se sobre a segmentagdo dos
seus diferentes grupos de consumidores. Desta segmentagdo resultou a criagdo daquilo
que a marca denomina de “tribos”, grupos de consumidores com diferentes
caracteristicas, gostos e interesses em relacdo a determinados propoésitos e objetivos da
marca. As caracteristicas de cada tribo permitem elaborar diferentes brand personas, e

definem-se de seguida:

e “Positive Go Getters”: Consumidores compreendidos maioritariamente na faixa
etaria 15-24. Sdo estudantes e adolescentes/jovens adultos — rapazes e raparigas -

cuja principal relagcdo com a marca se prende com o sabor. Sdo consumidores que
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procuram muitas vezes refeicdes, snacks e sobremesas rapidas ou pré-feitas, a
chamada “comida de conforto” e receitas saborosas (mas simples). E uma tribo
que pertence a era do digital desde cedo, estando familiarizado com as novas
tecnologias e gadgets, que gosta de ver videos humoristicos e contetidos que
fazem rir, demonstram preocupagdes para com o ambiente € outros assuntos
trendy, tém por habito assistir a workshops acerca de temas que consideram
relevantes e gostam de estar a par dos assuntos da atualidade enquanto estudantes.
Fazem parte do grupo de consumidores que encaram a vida com positividade e

lutam pelas suas crencas e objetivos.

“Nurture Nesters”: Grupo de consumidores com idades compreendidas entre os
25-44 anos de idade e com filhos até aos 14 anos — nomeadamente mulheres.
Impulsionados pelo desejo de criar e nutrir a familia, esta tribo procura opgdes
alimentares /ight, livres de aditivos e lactose e receitas saudaveis para todos os
membros da familia. Estes consumidores d’A Vaca que ri estdo atentos a
informagdo nutricional dos produtos que consomem, procuram promover um
cenario de equilibrio familiar e diferentes atividades que enriquegam e estimulem
as criangas, acompanham de perto a educag¢do dos elementos mais novos da
familia e revelam-se atentos as recomendagdes de experts sobre tematicas
alimentares, bem como ao feedback de outros consumidores. Sdo também
chamados “neest parents”, uma vez que a idade dos filhos pede relativa atengdo e

ocupa grande parte do seu tempo no lar.

“Family Optimists”: A terceira tribo desenhada pel’A Vaca que ri engloba os
consumidores entre os 45-64 anos de idade, com filhos com mais de 15 anos —
maioritariamente mulheres. S3o um grupo movido pela necessidade de bem-estar
geral. Procuram essencialmente produtos bioldgicos e (quando animal)
provenientes de criacdo ao ar livre, opgdes light e livre de aditivos, bem como
receitas saudaveis. Interessados em cozinhar e aprender novas receitas, musica,
fitness, jogos em familia, eventos culturais, contacto com a natureza e temas
relacionados com o ambiente, sdo também considerados os “hotel parents”, uma
vez que os seus filhos t€ém ja uma maior autonomia e consequente reduzida

dependéncia dos progenitores.
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“Happiness Claimers”: grupo de consumidores entre os 25-64 anos e sem filhos
— tanto homens como mulheres. Aqueles que sdo impulsionados pelo sabor, t€ém
por hébito procurar marcas premium, comida de conforto e também refeicdes,
sobremesas e snacks pré-feitos ou encomendados. Interessados em viagens,
fotografia, contetidos humoristicos, celebridades e influencers, procuram ser por
vezes aventureiros nas escolhas alimentares, sem nunca abdicar da qualidade e
riqueza nutricional dos produtos utilizados. Ja aqueles cuja principal motivagao
se prende com o bem-estar, tendem a optar pelas opgdes sem gliten, light,
alimentos que possam ser integrados numa dieta flexitariana e receitas saudaveis,
rapidas e praticas. Estes consumidores tém um estilo de vida ativo, gostam de
correr e fazer fitness, procuram saber mais acerca das tabelas nutricionais dos
produtos que consomem, bem como consideram a opinido e recomendacdes de
influencers e experts em temas relacionados com comida, ingredientes, nutricao,

quantidades, etc.

“Seasoned Explorers”: A ultima tribo, aquela que reune os consumidores sem
filhos em casa e com idades entre os 55-64 — principalmente mulheres. Sdo um
grupo movido pelo bem-estar, que estd numa fase de vida em que procura as
melhores opg¢des para a sua saude: ingredientes e produtos biologicos, light, frutas,
vegetais, teor reduzido de sal e acucar, e refeicdes com beneficios nutricionais
significativos. Os Seasoned Explorers procuram as marcas mais conhecidas,
pretendem manter um estilo de vida equilibrado e com atividades ao ar livre
sempre que possivel. Gostam de assistir a workshops e interessam-se por

decoragdo, eventos culturais e palavras cruzadas.

5.4 - Campanhas de marketing de influéncia em 2022

A Vaca que ri tem vindo a apostar no marketing de influéncia enquanto parte integrante
da sua estratégia de comunicacdo digital. Presente no Instagram desde 2018, a marca
investiu desde logo em conteudos criados por influencers, com o objetivo de gerar
awareness sobre a marca, participacdo em passatempos € campanhas em vigor, dar a
conhecer toda a variedade de produtos e incentivar ao consumo do queijo fundido nos

seus diferentes formatos.
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Habitualmente, os anos (civis) organizam-se em diferentes fases de campanhas nas redes
sociais (nomeadamente /nstagram e, mais recentemente, 7ikTok) e em cada uma delas se
aposta em diferentes produtos e grupos de consumidores, influenciadores, meios e

promogoes.

A distribuicdo das campanhas de marketing de influéncia do primeiro semestre do

presente ano (2022) seguiu a seguinte linha temporal:

e Janeiro e fevereiro: campanha que remete para a iconicidade d’A Vaca que 1i, a
intemporalidade e a adaptagdo aos tempos atuais, através d’A Vaca que ri
Collection, uma colecdo de pecas unicas e exclusivas com branding da marca, que
os consumidores podem ganhar através da participagcdo no passatempo (requer a
compra de produtos). Alguns exemplos de produtos criados para estas campanhas
sdo t-shirts, cadernos, luvas de cozinha, panos de cozinha, meias, bandanas, copos,

marmitas, sacos de pano, lunchboxes, entre outros.

No arranque do ano, os influenciadores — geralmente dos clusters lifestyle, family
e foodies - foram incentivados a criar contetidos originais com algumas destas
pecas d’A Vaca que ri Collection e dar a conhecer o passatempo aos seus

seguidores, motivando-os a participar para poderem também ganhar prémios.
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Alguns dos contetdos resultantes desta campanha foram!!:

Figura 21 - Exemplos de conteudos da campanha A Vaca que ri Collection 2022 em Instagram

Através de dados fornecidos pela marca, foi possivel proceder a uma comparacio de
resultados da campanha A Vaca que ri Collection entre 2021 e 2022. O presente ano
revelou-se um sucesso em termos de resultados. O niimero de participagdes no
passatempo teve um aumento superior a 1000% e o nimero de brindes atribuidos cresceu
cerca de 400%. As impressoes provenientes dos contetidos dos influenciadores obtiveram
um crescimento superior a 100%, e o alcance aumentou 1%. Apenas o pardmetro das
interagdes apresentou um decréscimo, no valor de 27%. Ainda assim, quando
comparadas, a campanha Collection 2022 fez com que o volume de vendas entre as
superficies SONAE e Pingo Doce aumentasse 11% (figura 22), revelando que a
continuidade desta campanha podera continuar a ser uma boa aposta e a trazer resultados

positivos para a marca. E também importante referir que a campanha de 2021 decorreu

1 Criadores dos contetidos apresentados na figura 21, por ordem de apari¢io: Mariana Fernandes
(@mariansfernandes), Vinicius Souza (@viksoza), Marta Simdes (@martasimoesv), Catarina Pinto
(@catarina_bpinto), Fabio Bernardino (@sweetgula), Joana Beato (@joanabeato22)
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durante um periodo de lockdown, fator que podera ter impactado o nimero total de

participagdes.

VOR COLLECTION

-~

581 ‘ +6.090 (+1.041%)

NR PARTICIPATIONS

? JIS

NR GOODIES [ 260 ‘ { 1.338 +1.078 (+415%)
wesessiovs M| ) { - N
k 1,3M 12%
IMPRESSIONS 843 | 3 | i
el | | | -
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A VACA QUE RI. PORQUE E MELHOR RIR.

—’

Figura 22 - Andlise comparativa das campanhas Collection 2021 e 2022

e Margo e abril: campanha que remete novamente para os principais valores da
marca, focando na importancia do riso e no slogan “Porque ¢ melhor rir”. Nesta
fase existiu também um passatempo que incidiu na parceria com a marca Vorwerk
(Bimby®). Foi feita uma aposta em influencers experts em conteudos alimentares
(exemplos: food stylists, foodies), que utilizam as por¢des dos queijinhos para
apresentar receitas criativas, inovadoras e que inspirem os consumidores nao so6 a
comprar A Vaca que ri, como também a dar asas a sua imaginacdo na cozinha,
partilhando as suas ideias de receitas e participando num passatempo cujo prémio

seria um dos mais recentes robots de cozinha.
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Exemplos de contetidos da campanha em parceria com a Vorwerk!?:

Figura 23 - Exemplos de conteudos da campanha em parceria com a Vorwerk em Instagram

e Maio: forte aposta na comunicagdo das versdes /ight d’A Vaca que ri e em
influenciadores digitais relacionados com habitos alimentares saudaveis, anélise
nutricional dos produtos, aconselhamento para uma alimentagdo equilibrada e
variada com A Vaca que ri — influencers com um estilo de vida saudavel e ativo e
nutricionistas. Maio é o més em que a marca avanga com este tipo de comunicagao
por ser a altura do ano em que os consumidores tendem a estar mais preocupados
e atentos a sua alimentag¢do, uma vez que o verdo se aproxima e os cuidados com

0 corpo aumentam.

12 Criadores dos contetdos apresentados na figura 23, por ordem de aparigdo: Inés Machado (@ines.stm),
Ana Omand (@azucarycanela ), Maria Inés Mendes (@inesananasehortela), Teresa Abreu
(@healthybitespt), Rui Ribeiro (@fazecome), Fabio Bernardino (@chef fabiobernardino)
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Alguns exemplos de contetidos produzidos por nutricionistas!>:

AWVASCAUE ®] LIgrT

TR 4 3’”46%5

aVacaage,
7

INGREDIENTES

Leite magro rehidratado, queijos,
> manteiga, sais de fusdo: polifosfatos,
N concentrado de minerais do leite,
concentrado de lactosoro acido

eBe

POR PORGAO (17,5G)

ANALISE NUTRICIONAL

Por queijinho:

C)/\pcnas 25 keal

y ~ \\ __ Menos 51% gordura
aVacaque; que os triangulos d'A
i £ ) Vaca que ri Original

p— Sem conservantes,
@ s
— adicionados

(Z2) Versteis, praticos
e saborosos

Figura 24- Exemplos de conteudos da campanha A Vaca que ri Light em Instagram com influencers
nutricionistas

e Junho: Parceria com o Rock in Rio Lisboa (RiR), onde A Vaca que ri esteve
presente com um stand com diferentes atividades para todos os festivaleiros que
quisessem passar bons momentos de riso. A marca acionou a presenga de 6
influenciadoras digitais de lifestyle no evento através de parcerias nao
remuneradas. O objetivo desta acdo era que as influencers incentivassem os seus
seguidores que fossem ao RiR, a visitar o stand da marca e a partilhar todos os

momentos nas redes sociais.

13 Criadores dos conteidos apresentados na figura 24, por ordem de aparigdo: Alexandra Pisco
(@alexandrapisco_nutricionista), Diana Carneiro (@dianaamara.nutricionista), Mariana Guerra
(@healthy.tasty kitchen), Patricia Cabral (@ patriciacostac), Catarina Faria (@catarinatfaria nutricao),
Lillian Barros (@nutricionistalillian)
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Apesar de ndo remunerada, deu-se a publicagdo de diversos contetudos referentes a esta

acdo'*:

Figura 25- Exemplos de conteudos da ag¢do d'A Vaca que ri no Rock in Rio 2022, em Instagram

A acompanhar as campanhas no Instagram, A Vaca que ri investe também em anuncios
de televisdo — essencialmente focados nas por¢des originais e palitos -, € em comunicagdo

relacionada com a tematica das diferentes campanhas nos pontos de vendas.

Figura 26 — Propostas de displays para pontos de venda d’A Vaca que ri ao longo do ano de 2022

Apesar de na presente dissertacdo serem alvo de andlise apenas as campanhas de
marketing de influéncia realizadas no primeiro semestre de 2022, A Vaca que ri teve de
cancelar as campanhas de marketing de influéncia previstas para os meses de junho-julho,
cuja tematica principal seria um passatempo relacionado com a compra de palitos d’A

Vaca que ri e com prémios do cartoon SpongeBob, e também a campanha prevista para

4" Criadores dos contetidos apresentados na figura 25, por ordem de aparicdo: Beatriz Silva
(@biatrix.lourix), Mariana Rocha (@missfit.insta), Vanda Miranda (@vandamiranda), Catarina Pinto
(@catarina_bpinto)
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agosto-setembro, o habitual “regresso a aulas”, desta vez em parceria com a Disney®,
onde as familias seriam incentivadas a incluir os palitos da marca nas lancheiras das
criangas, podendo ganhar varios prémios, nomeadamente uma viagem ao parque tematico

em Paris.

Inés Santos, a Brand Manager d’A Vaca que ri Portugal, explica este reajuste na
estratégia de comunicagdo como uma necessidade, uma vez que as marcas tém de optar
por aumentar pregos devido ao aumento do valor das matérias-primas!>. Esta escolha foi
impulsionada numa fase fragil em que as vendas estdo a ser abatidas por fatores como a
Covid-19 e a guerra na Ucrania. A Brand Manager explica que “no Grupo Bel em
especifico, ha uns meses, foi o primeiro ano em que o grupo desde sempre teve um
resultado operacional negativo do ponto de vista mundial, portanto, a estratégia que foi
feita foi cortar todo e qualquer investimento de marketing até ao final deste ano e em
todas as geografias, para de facto conseguir colmatar um bocadinho esse resultado
negativo”. Assim, as campanhas continuam presentes noutros meios como a televisao, os
pontos de venda, folhetos e até mesmo nas redes sociais, mas sem o investimento em

influencers para dinamizar os passatempos.

15¢(...) porque estamos numa altura de crise, de aumento do custo das matérias-primas, e os fornecedores
b

que ndo aumentarem pregos vao morrer mais tarde ou mais cedo porque as margens vao estar
completamente “estranguladas” e ninguém vai conseguir sobreviver, portanto, € natural que todos tenhamos
de aumentar pregos. E dificil, esta dificil para todos, mas € uma coisa que as empresas vao ter de fazer para

sobreviver” (excerto da entrevista exploratoria realizada. Apéndice C, p. 192).
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Capitulo 6 — Analise dos resultados

6.1 — Apresentacio geral aos dados primarios do estudo

De forma a compreender a relacio dos consumidores d’A Vaca que ri com o0s
influenciadores digitais e respetivas campanhas de marketing de influéncia da marca,
procedeu-se a elaboragdo de um inquérito por questiondrio que foi partilhado nas redes
sociais Instagram, Facebook e LinkedIn. O universo da populagdo considerado foi de
4558 (nimero de seguidores da pagina de [Instagram (@avacaqueri portugal a

13/07/2022).

O questionario foi elaborado e fornecido aos participantes através da plataforma Google

Forms, e os dados foram analisados e trabalhados através da plataforma Microsoft Excel.

6.2 — Dados de caracterizac¢ao

O questionario ficou disponivel entre 21 de julho e 22 de agosto de 2022, contabilizando
um total de 496 respostas. Foram contabilizadas respostas de individuos com pelo menos

15 anos de idade e residentes em Portugal.

Grifico 1 — “E consumidor dos produtos da marca A Vaca que ri?”

Consumidor

s Sim = Nio

Fonte: elaboragdo propria

Como descrito anteriormente, a primeira sec¢do do inquérito tinha como objetivo

distinguir os consumidores dos ndo-consumidores d’A Vaca que ri, de forma a excluir
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estes Gltimos. O questionario iniciou-se com a questio “E consumidor dos produtos da
marca A Vaca que ri?”. Foram obtidas 405 (82%) respostas “Sim”, e 91 (18%) respostas
“Nao”. Neste sentido, apenas foram consideradas como validas 405 respostas do total da

amostra recolhida.

De forma a continuar a tracar o perfil dos inquiridos, as questdes seguintes relacionaram-
se com o género (questdo 2), distrito/area de residéncia (questdo 3), faixa etaria (questdo
4) e uma pergunta acerca do acompanhamento da pagina de Instagram da marca em

estudo (questdo 5).

Tabela 1 — “Qual o seu género?”

Caracteristicas Frequéncia Absoluta Percentagem
Feminino 316 78%
Género Masculino 88 21,7%
Outro 1 0,2%
Total 405 100%

Fonte: elaboragdo propria

Através da analise dos dados obtidos na tabela 1, é possivel verificar que os inquiridos
sdo maioritariamente do género feminino (78%), seguido do género masculino (21,7%) e

da minoria “Outro” (0,2%).

Tabela 2 — “Qual o seu distrito/area de residéncia?”

Caracteristicas Frequéncia Absoluta Percentagem
Agores 3 0,7%
Aveiro 15 3,7%
Beja 5 1,2%
Braga 2,5%
Braganca 1%
Castelo Branco 0,5%
Coimbra 2%
Evora 1%
Faro 0,7%
0,5%
4%

5 58%
1,2%
0%
8,9%
1,2%
9.6%
1%

=
(=]

Distrito ou Regido Guarda
Auténoma de residéncia Leiria
Lisboa
Madeira
Portalegre
Porto
Santarém
Setiibal
Viana do Castelo
Vila Real 0,7%
Viseu 1,5%
Total 405 100%

W

=

DWW R WL WO BN =N W RN
=]

Fonte: elaboragdo propria
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Na varidvel “Distrito/area de residéncia”, podemos verificar que os inquiridos sdo, na sua
maioria, de Lisboa, representando 58% dos participantes. Obtiveram-se respostas de
diversas regioes de Portugal (continental e ilhas), sendo que o unico distrito que ndo teve

participantes foi Portalegre.

Grifico 2 — “Qual a sua faixa etaria?”
Faixa etaria

= 6% = 2%

m]5-24 ®=25-34 w=35-44 =45-54 m55-64 m+65

Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a faixa etaria dos participantes do estudo, a maior parte dos inquiridos
(37%) corresponde a faixa etaria dos 15-24 anos, ou seja, a um total de 148 consumidores;
segue-se a faixa dos 25-34, com 117 respostas (29%); dos 45-54 anos, obteve-se resposta
de 57 consumidores (14%); seguida do intervalo 35-44, com 50 respostas (12%); a faixa
que compreende as idades dos 55-64 obteve 24 respostas (6%); e, por fim, a op¢ao “+65”

teve 9 participantes, representando 2% do total de inquiridos.
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Grifico 3 — “A Vaca que ri Portugal (@avacaqueri_portugal) é

uma marca que acompanha na rede social Instagram?”

Seguidor d'A Vaca que ri no Instagram?

= Sim = Nio

Fonte: elaboragdo prépria

Através do grafico 3 verifica-se que 66% dos inquiridos ndo ¢ seguidor da marca A Vaca
que ri no Instagram — o que representa 269 consumidores -, enquanto 34% dos
participantes acompanha a marca na rede social em estudo, isto é, 136 individuos da

amostra total.
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Gréfico 4 — “Por que motivos segue A Vaca que ri Portugal

no Instagram? (pode assinalar varias opc¢ées)”

Porqué seguir A Vaca que ri no Instagram?
70

63

60

50

57
53
47
40
31
30
23
20
11
10 I
0
1 2 3 4 5 6 7

1 l Gosto dos contetidos partilhados/entretenimento

2 ' Por motivos profissionais (trabalho/trabalhei direta ou indiretamente com a marca)

3 [ Para acompanhar as receitas partilhadas e poder reproduzir

4 I Para poder participar em passatempos da marca

5 Porque sou fa dos produtos da marca e quero acompanhar todas as novidades no fnstagram

6 l] Porque me identifico com a responsabilidade social da marca (ex: trabalho com a
Operagio Nariz Vermelho, parceria com a empresa Too Good Te Go no combate ao desperdicio alimentar)

7 l Pela estética ¢ organizagio do perfil de Instagram da marca

Fonte: elaboragdo propria

A pergunta “Por que motivos segue A Vaca que ri Portugal no Instagram?”, verifica-
se uma heterogeneidade nas respostas dadas. A op¢do mais vezes selecionada pelos
136 seguidores da marca foi “Porque sou fa dos produtos da marca e quero acompanhar
todas as novidades no Instagram”, com uma frequéncia absoluta de 63 respostas, o que
corresponde a quase metade dos respondentes (46%). De seguida, o motivo mais
frequente dado para seguir a marca foi “Gosto dos conteudos
partilhados/entretenimento”, com 57 respostas, que correspondem a 42%, seguido de

53 respostas para a op¢do “Para acompanhar as receitas partilhadas e poder reproduzir”
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que representam 39% dos seguidores da marca. Seguem-se os 47 consumidores que
revelam seguir a marca por motivos profissionais (35%), os que afirmam acompanhar
a marca no Instagram para poderem participar nos passatempos divulgados na rede
social, que representam 31 inquiridos (23%). Por fim, os motivos menos mencionados
foram os relacionados com a responsabilidade social da marca e a estética e
organizag¢do do perfil d’A Vaca que ri, que obtiveram 23 e 11 respostas, representando

17% e 8% da amostra de seguidores, respetivamente.

Grafico 5 — “Como teve conhecimento da pagina de Instagram d’A Vaca que ri em Portugal

(@avacaqueri_portugal)? (pode assinalar varias opcdes)”

Como teve conhecimento da pagina de Instagram d'A Vaca que ri em
Portugal?
250
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83

53
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1 l Através de um familiar/amigo

2 l Apareceu-me nos "perfis sugeridos" e decidi comegar a seguir

3 l Pesquisei proativamente o perfil da marca para poder acompanhar no Instagram

4 l Através de contetidos publicitirios de influenciadores digitais que sigo

5 Através de contetidos publicitirios promovidos pela marca ("sponsored ") que me surgiram na fimeline ou stories

6 Nio tinha conhecimento que A Vaca que ri possuia pagina de Instagram

Fonte: elaboragdo propria
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No que diz respeito a forma como os consumidores tiveram conhecimento da pagina de
Instagram d’A Vaca que ri, a maioria afirma que nao tinha conhecimento da existéncia
do perfil da marca, num total de 195 respostas (48%); ja 83 consumidores (21%) tiveram
conhecimento do [Instagram da marca através de contetidos publicitirios de
influenciadores digitais que seguem; 13% dos consumidores tiveram conhecimento da
pagina através de um familiar ou amigo, perfazendo um total de 53 respostas. De seguida
surge a pesquisa proativa pelo perfil da marca para a poder acompanhar na rede social em
estudo, com um total de 46 respostas, ou seja, 11% dos inquiridos; por fim, os motivos
menos mencionados pelos consumidores foram “Através de contetidos publicitarios
promovidos pela marca (“sponsored”) que me surgiram na timeline ou stories” e
“Apareceu-me nos “perfis sugeridos” e decidi comecar a seguir”, com 37 e 36 respostas,

representando 9% cada.

Grifico 6— “E seguidor de influenciadores digitais no Instagram?”

Segue influenciadores digitais no Instagram?

m Sim = Nio

Fonte: elaboragdo propria

Dos 405 inquiridos, 76% revelou acompanhar o trabalho de influenciadores digitais no
Instagram — o que corresponde a 308 participantes. Apenas 97 consumidores admitem
ndo seguir influencers na rede social em estudo, o que se traduz numa percentagem de

24%.
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De seguida, procedeu-se a recolha de dados com base no grau de concordancia dos
participantes. Foi pedido que estes considerassem um cenario em que OS seus
influenciadores digitais portugueses preferidos trabalhassem com A Vaca que ri

(doravante VQR) no Instagram e respondessem as diferentes questdes apresentadas.

Grafico 7 — “Probabilidade de colocar /ike numa publicacio desses influenciadores

que seja uma campanha publicitiria com a VQR”

Probabilidade de colocar /ike numa publicagio
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Fonte: elaboragdo propria

Com base no grafico 7 conclui-se que existe uma elevada probabilidade de os
consumidores colocarem /ike numa publicacdo dos seus influenciadores preferidos se esta
se tratar de uma parceria com a VQR — 115 e 133 consumidores responderam,
respetivamente, com a opgao “provavel” e “bastante provavel”, o que corresponde a 28%
e 33%. Dos 405 participantes, 68 responderam com o nivel intermédio da escala
apresentada (“Indiferente”), que se traduz em 17%. Nos niveis mais baixos da escala de
concordancia (“Nada provavel” e “Pouco provavel”), obtiveram-se, respetivamente, 42 e

47 respostas que representam 10% e 12% do total de inquiridos.
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Grafico 8 — “Probabilidade de comentar uma publicacio desses influenciadores

que seja uma campanha publicitaria com a VQR”

Probabilidade de comentar uma publicagio
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Fonte: elaboragdo propria

No caso da probabilidade dos consumidores comentarem uma publicagcdo de parceria
entre os seus influenciadores digitais preferidos e A Vaca que ri, grande parte assume que
a probabilidade e o fazer ¢ muito baixa: 181 participantes selecionaram a op¢ao “Nada
provavel” e 80 selecionaram a op¢ao “Pouco provavel”, correspondendo a 45% e 20%,
respetivamente. No grau de concordancia “indiferente”, obteve-se 72 respostas (18%).
9% dos participantes selecionou a opcdes “Provavel”, ou seja, 38 inquiridos, enquanto

apenas 34 selecionou a opcao “Bastante provavel”, o correspondente a 8%.
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Gréfico 9 — “Probabilidade de partilhar uma publicacio desses influenciadores

que seja uma campanha publicitaria com a VQR nos seus stories”

Probabilidade de partilhar uma publicagio nos

stories
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Fonte: elaboragdo propria

Do grafico acima apresentado, conclui-se que a maioria dos consumidores inquiridos
selecionou as opgdes “Nada provavel” e “Pouco provavel”, com 205 e 80 respostas, ou
que representa, respetivamente, 51% e 20%. De seguida encontram-se os 53 participantes
que selecionaram a opg¢do “Indiferente”, representando 13% do total, os 37 que
selecionaram a opg¢do “Provavel”, ou seja, 9% e, por fim, os 30 participantes que

selecionaram a opg¢do “Bastante provavel”, equivalente a 7%.
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Grifico 10 — “Probabilidade de partilhar com familiares/amigos

uma publicacio publicitaria da VQR”

Probabilidade de partilhar com

familiares/amigos
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Fonte: elaboragdo propria

Relativamente ao grafico 10, conclui-se que 109 participantes selecionaram opg¢ao “Nada
provavel” e 75 a op¢do “Pouco provavel”, representando 27% e 18% do total,
respetivamente. Houve no total 95 inquiridos a centrar-se na op¢ao intermedidria da
tabela, “Indiferente”, representando 24% do total. Por fim, 74 consumidores selecionaram
a opgdo “Provavel” e 52 a opcdo “Bastante provavel”, ou seja, 18% e 13%,

respetivamente.
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Grifico 11 — “Probabilidade de comprar produtos d’A Vaca que ri

por influéncia da publicacio desses influenciadores”

Probabilidade de comprar produtos VQR por
influéncia dos influenciadores digitais
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Fonte: elaboragdo propria

No que concerne a probabilidade de os consumidores comprarem produtos d’A Vaca que
ri por influéncia dos posts publicitarios dos seus influenciadores digitais preferidos, a
opcdo mais selecionada foi a “Provavel”, com 106 respostas, ou seja, 26%. De seguida,
101 consumidores selecionaram a opg¢ao intermédia, “Indiferente”, representando 25%
do total, seguida da opcdo ‘“Nada provavel” com 76 respostas, isto é, 19%. Por fim,
encontram-se as opg¢oes ‘“Bastante provavel” e “Pouco provavel”, com 64 e 58 respostas

representando, respetivamente, 16% e 14%.
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Grafico 12 — “Probabilidade de deixar de seguir os seus influenciadores digitais preferidos

por estes fazerem uma parceria remunerada com a VQR”

Probabilidade de deixar de seguir os seus
influenciadores digitais preferidos por estes fazerem
uma parceria remunerada com a VQR
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Fonte: elaboragdo propria

Relativamente a probabilidade de os consumidores deixarem de acompanhar os seus
influencers preferidos por estes ingressarem numa campanha publicitdria com A Vaca
que ri, 76% afirmou que seria “Nada provavel” fazerem-se, ou seja, 308 participantes.
Seguido de 44 participantes que selecionaram a opgao “Pouco provavel” e 33 a opcao
“Indiferente”, representando, respetivamente, 11% e 8% do total. As opc¢des menos
selecionadas foram as “Provavel” e “Bastante provavel”, com 10 respostas em cada, isto

¢, 2,5% em cada uma das duas opgdes.
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Grifico 13 — “Probabilidade de passar a seguir A Vaca que ri apés ver uma parceria remunerada

entre a marca e os seus influenciadores digitais portugueses preferidos”

Probabilidade de deixar passar a seguir a VQR apés ver um
post publicitario entre a marca e os influencers preferidos
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Fonte: elaboragdo propria

Por sua vez, a probabilidade de os consumidores passarem a seguir A Vaca que ri no
Instagram apds verem um post publicitario entre a marca e o seu influenciador digital
preferido, verificou-se uma maior homogeneidade nas respostas. 90 consumidores
selecionaram a opcdo ‘“Nada provavel”, enquanto 84 a opc¢ao “Pouco provavel”,
correspondendo a primeira a 22% e a segunda a 21% do total; de seguida, houve 86
participantes a selecionar a opg¢do “Indiferente” e outros 86 a selecionar a opcdo
“Provavel”, cada uma delas representando 21% dos consumidores. Por ultimo, 59 dos
inquiridos assumiu ser “Bastante provavel” passar a seguir A Vaca que ri ap6s ver uma
parceria entre os seus influenciadores digitais preferidos e A Vaca que ri no Instagram, o

que perfaz 15% do total.
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Grafico 14 — “Probabilidade de reproduzir a receita partilhada num post entre

os influencers preferidos e a VQR, sendo os queijinhos um dos principais ingredientes”

Probabilidade de reproduzir uma receita partilhada pelos
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Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a probabilidade de reproducdo de uma receita partilhada pelos
influencers preferidos sendo os queijinhos d’A Vaca que ri um dos ingredientes
principais, verificou-se que: 51 assume ser “Nada provavel” fazer essa reproducio,
enquanto 41 admite ser “Pouco provavel”; representando 13% e 10% do total,
respetivamente. 87 consumidores revelam ser “Indiferente” reproduzir uma receita com
os queijinhos enquanto um dos ingredientes principais, enquanto 134 selecionam a op¢ao
“Provavel”, o que significa que apenas 92 selecionaram a opcao “Bastante provavel”. Isto
traduz-se para 21% do total a selecionar a opg¢ao “Indiferente”, 33% a opgdo “Provavel”

e 23% a selecionar a opg¢ao “Bastante provavel”.
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Gréfico 15 — “Probabilidade de participar num passatempo da marca anunciado por influencers,

sendo os prémios merchandising d’A Vaca que ri”
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Fonte: elaboragdo propria

Em relagdo a probabilidade de os consumidores participarem num passatempo da marca
anunciado pelos influenciadores digitais, em que os prémios do mesmo sdo produtos de
merchandising VQR, 104 assumiram ser “Nada provavel”, enquanto 62 selecionaram a
opcdo “Pouco provavel”, representando, respetivamente, 26% e 15% do total. Dos 405
participantes, 86 selecionaram a op¢ao intermediaria (“Indiferente”), representando 21%
do total. Por fim, 81 selecionaram a opg¢do “Provavel”, enquanto 72 selecionaram

“Bastante provavel”, o que se traduz em 20% e 18%, respetivamente.
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Grafico 16— “Probabilidade de participar num passatempo da marca anunciado por influencers,

sendo o prémio um robot de cozinha (P.V.P aproximadamente 1000€)”

Probabilidade de participar num passatempo da marca anunciado por
influencers, sendo o prémio um robot de cozinha (P.V.P. aprox. 1000€)
140

120

100
80
60
40
20

0

Nada provavel Pouco provavel Indiferente Provavel Bastante provavel

Fonte: elaboragdo propria

Com base no grafico 15, conclui-se que 66 consumidores assumem ser “Nada provavel”
participar num passatempo da marca cujo prémio seja um robot de cozinha, enquanto 47
admitem ser “Pouco provavel”, representando 16% e 12% do total de consumidores
inquiridos. Do total, 60 assinalaram a op¢ao “Indiferente”, representando 15% dos
participantes em estudo. Por fim, 106 assinalaram a op¢do “Provavel” e 126 a opcdo

“Bastante provavel”, o que se traduz em 26% e 31% do total.

De seguida, pediu-se aos participantes para completarem duas afirmacdes apresentadas
considerando novamente uma escala de Likert de cinco pontos, sendo desta vez a escala
apresentada a seguinte: 1 — Nada importante, 2 — Pouco importante, 3 — Indiferente, 4 —
Importante, 5 — Bastante importante. O objetivo desta ultima sec¢do do questionario
prende-se com a importancia que os consumidores atribuem aos influencers digitais no

que diz respeito a campanhas de marketing de influéncia da marca em estudo.
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Grifico 17 — “Importincia das campanhas de marketing de influéncia

para a marca A Vaca que ri”

Importancia da realiza¢do de campanhas de marketing de
influéncia para A Vaca que ri
180
161
160

140 137

20 11 15
. ]
Nada importante  Pouco importante Indiferente Importante Bastante

Importante

Fonte: elaboragdo propria

Neste caso, apenas 11 consumidores percecionam a realizacdo de campanhas de
marketing de influéncia d’A Vaca que ri enquanto “Nada importante” e 15 enquanto
“Pouco importante”, representando apenas 3% do total de inquiridos em cada uma das
opgdes. Dos 405 inquiridos, 81 assinalaram a opg¢ao “Indiferente”, ou seja, 20% do total.
Por outro lado, 137 consumidores assinalaram a op¢ao “Importante” e 161 “Bastante

importante”, revelando que 34% e 40% atribui importancia a este tipo de campanhas.
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Grafico 18- “Impacto dos influenciadores digitais no momento da escolha de produtos VQR

por parte dos consumidores da marca”
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Fonte: elaboragdo propria

Na tultima questdo do inquérito, era pedido aos consumidores para indicarem o impacto
que acreditam que as parcerias publicitarias entre A Vaca que ri e os influencers t€ém no
momento da escolha dos produtos VQR. Apresentado este cendrio, apenas 17
participantes assinalaram a opg¢ao “Nada importante” e 34 a opcao “Pouco importante”,
que se traduzem em 4% e 8% do total. De seguida, 82 inquiridos selecionaram a op¢ao
“Indiferente”, revelando que 20% ndo tem uma opinido forte acerca desta tematica. Por
fim e com maior adesdo, vém as opgdes “Importante”, com 133 respostas (33%) e

“Bastante importante” com 139 respostas, que perfaz 34% do total.

6.3 — Discussao dos resultados

Ap0s a analise dos dados de caracterizagdo da amostra, segue-se a analise aos dados do
estudo. Esta analise focou-se no cruzamento de diversas variaveis presentes no inquérito

por questionario.

Primeiramente, cruzaram-se as variaveis “Ser seguidor da VQR no Instagram” e “Distrito
ou Regido Auténoma de Residéncia”. Através da tabela 3, ¢ possivel distinguir os
“seguidores” e os “ndo seguidores” da marca na rede social em estudo, bem como as

zonas onde residem. Concluiu-se que na maioria das zonas de Portugal, sdo mais os
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consumidores que ndo acompanham A Vaca que ri no Instagram, do que aqueles que
seguem a marca. Através destes dados, a marca pode compreender de que forma podera
prosseguir com o investimento em campanhas de marketing de influéncia, uma vez que
passa a ter uma melhor percecdo de que regides tém mais seguidores e quais t€m menos,
podendo potencializar os contetidos publicitarios e promog¢ao de publicagdes e stories no

Instagram com incidéncia em regides especificas.

Tabela 3 — Cruzamento entre as perguntas “E seguidor d’A Vaca que ri no
Instagram?” e “Qual o seu distrito/area de residéncia?”

K seguidor d'A Vaca que ri no Instagram? Sim Nio

Aveiro 5 10
Beja - 5
Braga 8 2
Braganga 3 1
Castelo Branco 2 -
Coimbra 2 6
Evora 1 3
Faro 2 1
Guarda - 2

Distrito ou Regido Leiria 1 15

Auténoma de residéncia Lisboa 62 173

Portalegre - -
Porto 21 15
Santarém 4 1
Setabal 14 25
Viana do Castelo 4 -
Vila Real 1 2
Viseu 3 3
R. A. Agores 2 1
R. A. Madeira 1 4

Fonte: elaboragdo propria
De seguida, cruzaram-se as varidveis “Ser seguidor da VQR no Instagram” e “Faixa

etaria”.

Tabela 4 — Cruzamento entre as perguntas “E seguidor d’A Vaca que ri no Instagram?” e
“Qual a sua faixa etaria?”

E seguidor d'A Vaca que rino Instagram? Sim Nio
15-24 17 131
25-34 69 48

Faixa etaria 35-44 26 24
45-54 16 41
55-64 5 19
+65 3 6
Total 136 269

Fonte: elaboragdo propria
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Através da tabela acima apresentada, determinou-se que as faixas etdrias que tém maior
tendéncia para seguir A Vaca que ri no Instagram sao as 25-34 e 35-44, sendo as restantes
aquelas em que a marca podera ter de vir a investir e a concentrar mais a sua comunicagao

para ganhar mais for¢a no digital.

No seguimento do cruzamento de dados, tornou-se também relevante cruzar as variaveis
“Ser seguidor da VQR no Instagram” e os fatores que levaram os seguidores a conhecer

a rede social da marca.

Tabela 5 — Cruzamento entre as perguntas “E seguidor d’A Vaca que ri no Instagram?” e “Como teve
conhecimento da pagina de Instagram d’A Vaca que ri em Portugal?”

Como teve conhecimento do IG da VQR?

E seguidor d'A Vaca que ri no Instagram? Familiar/Amigo "Perfis sugeridos" Pesquisa proativa Através de influencers  "Sponsored" Nio tinha conhecimento
Sim 14 32 40 56 27 1
Nio 39 4 6 27 10 194

ota 6 46 8 9

Fonte: elaboragdo propria

Através da andlise da tabela 5, compreendeu-se quais os motivos que levam a maioria dos
consumidores a conhecer a pagina de Instagram da marca, sendo que a vertente dos
influenciadores revela um peso elevado, o que indica que ¢ uma das formas que mais faz
A Vaca que ri chegar aos seus consumidores no digital. Contudo, grande parte dos
inquiridos revelou ndo ter conhecimento prévio da existéncia da pagina de Instagram d’A
Vaca que ri, o que significa que ainda ha uma vasta possibilidade de crescimento de brand
awareness a criar junto dos consumidores, motivando-os a passar a acompanhar a marca

nesta rede social.
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Tabela 6 — Cruzamento entre as perguntas “Por que motivos segue A Vaca que ri no Instagram?” e “Como
teve conhecimento da pagina de Instagram d’A Vaca que ri em Portugal?”

Como teve conhecimento do 1G da VQR?

Motivos para seguir A Vaca que ri no Instagram Familiar/ Amigo "Perfis sugeridos" Pesquisa proativa Através de influencers "Sponsored" Nao tinha conhecimento
Gosto dos conteidos / entretennimento 9 19 |21 20 12
Motivos profissionais 3 5 20 31 11
Pelas receitas partilhadas 4 18 13 23 7
Para participar nos passatempos 3 10 6 13 9
Sou fd dos produtos e quero acompanhar as novidades 7 18 |22 20 14 1
Responsabilidade social da marca 3 3 7 S—IS
Pela estética e organizagéo do perfil 1 DZ 4 3
Total 30 78 91 120 61 1

Fonte: elaboragdo propria

Com a andlise da tabela 6, foi possivel determinar quais os motivos que os consumidores
consideraram mais importantes para seguir a marca tendo em conta a primeira fonte de
contacto que tiveram com o perfil de Instagram. Os motivos que se destacam sdo a
“pesquisa proativa” daqueles que buscam n’A Vaca que ri “contetidos fonte de
entretenimento”’; os “motivos profissionais” daqueles que conheceram a marca através de
influencers — podendo isto indicar que varios influenciadores responderam ao
questionario; as “receitas partilhadas” e os “passatempos”, novamente para oS
consumidores que conheceram a rede social da marca através de influenciadores digitais;
o simples facto dos consumidores que se assumem “fas da marca que querem estar a par
da novidades” e que souberam da existéncia do Instagram da VQR via influencers;
também se destacam os consumidores que tiveram conhecimento da pagina devido aos
influenciadores e que decidiram seguir pela responsabilidade social corporativad’A Vaca
que ri; e, por ultimo, destacam-se também os consumidores que se cruzaram com a pagina
através dos “perfis sugeridos” e que vém na estética e organizagao do perfil motivos fortes
para seguir a marca. Através desta analise destacou-se, uma vez mais, o impacto do
trabalho dos influenciadores digitais e das campanhas em que estes t€ém um papel ativo,
o que significa que, para gerar maior brand awareness para o Instagram da marca, faz

sentido continuar a investir neste formato de comunicagao digital.

De seguida, e de forma a poder obter um maior detalhe relativamente ao cruzamento das
restantes tematicas do inquérito por questiondrio, fez-se a elaboragdo e andlise de diversas
tabelas que permitiram relacionar as trés variaveis (género, area de residéncia e idade)

com diversas perguntas realizadas no questionario (Anexo 1).
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As principais conclusdes retiradas da analise das tabelas acima mencionadas foram as

seguintes:

¢ Quanto maior for o nivel de esfor¢co que uma agao requer a nivel de engagement
no Instagram d’A Vaca que ri, menor serd o numero de consumidores disposto a
fazé-lo. Em todas as variaveis (género, area de residéncia e idade), a probabilidade
de os consumidores colocarem /ike em publicagdes de campanhas de marketing
de influéncia d’A Vaca que ri € maior do que a probabilidade de comentarem, e
esta ultima é maior do que a probabilidade de partilharem tais contetidos nos seus
stories, mesmo que se trate de publicagdes dos seus influenciadores digitais
portugueses preferidos. O mesmo acontece para a partilha deste tipo de contetdos
com familiares e amigos. Estes dados revelam que o consumidor d’A Vaca que ri
¢ mais propicio a reagir as publicagdes da marca através de likes, em detrimento

das restantes possibilidades;

e Relativamente ao impacto do trabalho desenvolvido pelos influenciadores digitais
em parceria com A Vaca que ri, também nas trés varidveis os consumidores
relevaram uma grande probabilidade de comprarem os produtos da marca
motivados pela partilha dos conteudos dos influencers, o que significa que a
aposta neste tipo de comunicagdo tem uma forte materializagcao nos consumidores
no que diz respeito a decisdo de compra/desejo sobre os produtos. Na varidvel
“género”, a moda foi 4 (provavel) tanto para os consumidores femininos como
masculinos; na variavel “area de residéncia”, a maioria dos resultados de cada
area concentra-se nos valores 3 e 4 (“indiferente” e “provavel”, respetivamente);
e na variavel “faixa etaria”, apesar de a maioria dos resultados se concentrar no
nivel 3 de concordancia (“indiferente”), o nimero de consumidores que

selecionou a opgao 4 (“provavel”) foi superior;

e A andlise as respostas dos consumidores permitiu também aferir que o facto de os
seus influencers digitais preferidos estabelecerem parcerias com A Vaca que ri
ndo seria um motivo para que estes os deixassem de seguir (afirmagdo que se

verificou em todos os parametros das trés variaveis);
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Relativamente a probabilidade de os consumidores passarem a seguir a VQR apos
serem impactados com conteudos de marketing de influéncia criados para a marca
pelos seus influenciadores preferidos, os valores revelaram-se divididos. Na
variavel “género”, “provavel” foi a op¢ao mais vezes selecionada pelas mulheres,
enquanto as opg¢des ‘“nada provavel” e “pouco provavel” apresentaram
frequéncias absolutas iguais nos homens — o que significa que hd maior
probabilidade de as mulheres seguirem a VQR apds verem conteudos de
influencers para a marca. Ja na varidvel “area de residéncia”, também nao se
revelou um consenso entre as diversas zonas do pais, nem mesmo nas trés regides
com mais consumidores em estudo (Lisboa, Porto e Setubal), que selecionaram
com maior frequéncia as opgdes “pouco provavel”, “provavel” e “muito
provavel”, respetivamente. Na varidvel “faixa etaria”, identificam-se trés grupos
com maior probabilidade de seguir a VQR no Instagram devido a posts de
influenciadores, sendo eles “25-34”, “35-44” e “+65”, cuja maioria das respostas

recaiu entre os niveis 4 e 5 (“provavel” e “muito provavel”);

Outra das vertentes foco d’A Vaca que ri sdo as receitas e os passatempos, onde
os influenciadores também tém vindo a marcar presenca. Assim, fez sentido
cruzar as trés varidveis com a probabilidade de os consumidores reproduzirem
receitas cujo ingrediente principal sdo queijinhos VQR. Na variavel “género”,
tanto mulheres como homens revelaram ser “provavel” replicarem as receitas
partilhadas por influenciadores que seguem, “nada provavel” participarem num
passatempo cujo prémio sdo itens de merchandising VQR, e “provavel” ou “muito

provavel” participarem em passatempos cujo prémio ¢ um robot de cozinha;

Na maioria dos distritos/regides de Portugal os consumidores assinalaram as
opgdes “provavel” e “muito provavel” quando questionados acerca da
probabilidade de reproduzirem receitas partilhadas por influencers utilizando
queijinhos da marca, a semelhanca da variavel anteriormente analisada, a maioria
dos consumidores das véarias regides do pais assume ser “nada provavel” ou
“pouco provavel” participar num passatempo em troca de produtos de
merchandising da marca, mas a situacao inverte novamente quando o prémio se
trata de um dispositivo eletronico para cozinhar, selecionando na maioria das

areas as opcdes “muito provavel” e “provavel”;
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e Nas diferentes faixas etdrias, foi a opcdo “provavel” que se destacou em
praticamente todos os grupos (com excecdo das faixas etarias dos 45-54 e dos 55-
64, que selecionaram mais vezes a op¢ao “indiferente”) quando questionados
acerca da probabilidade de reprodugdo da receita. De seguida verificou-se
novamente uma descida no engagement dos consumidores quando se trata da
participagd@o num passatempo com prémios relacionados com a marca (exemplo:
t-shirts, panos de cozinha, luvas de cozinha, copos, tote bags, etc.), sendo que a
maioria dos grupos selecionou a opcdo “nada provavel” e apenas dois se
posicionaram nos valores 4 (provavel) e 5 (muito provavel) — +65 e 25-34,
respetivamente; por ultimo, também na variavel das faixas etdrias se confirma que
a interacdo com a marca aumenta quando o prémio do passatempo se trata de um
robot de cozinha, tendo todos os grupos selecionado na sua maioria as opgdes

“provavel” e “muito provavel”.

As informacgdes obtidas através da analise do cruzamento destas trés varidveis com as
restantes questdes do inquérito revelam, uma vez mais, que os consumidores tendem a
interagir mais com a marca quanto menor for o esforco que a sua acao requer (exemplo:
deixar um [like requer menos esforco do que comentar e/ou partilhar uma
publicagdo/passatempo); que o engagement depende do retorno que o consumidor podera
vir a obter, ou seja, se o retorno/prémio de um passatempo for um bem considerado
“valioso”, como um robot de cozinha, ha uma maior probabilidade de tal passatempo ser
bem-sucedido, uma vez que em todos os parametros os consumidores demonstraram
maior interesse em participar num passatempo cujo prémio seria um robot de cozinha em
vez de participar num passatempo cujos prémios sao produtos de merchandising d’A
Vaca que ri. Estas conclusdes fornecem insights relevantes a marca, uma vez que podem
potenciar futuros passatempos, indo ao encontro da “norma” do pouco esforco (os
consumidores irdo participar mais se tiverem apenas de meter /ike € menos se tiverem de
comentar e/ou partilhar; irdo participar mais se o prémio for mais apelativo e se nao

tiverem de seguir inimeras regras que requeiram muito do seu tempo e atengao).

Por fim, os consumidores responderam a duas questdes que permitem analisar a
importancia que estes atribuem as campanhas de marketing de influéncia d’A Vaca que
ri, bem como ao poder que atribuem aos influenciadores enquanto lideres de opinido e

trend-setters:
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e Na variavel “género”, o valor mais vezes selecionado pelos homens foi
“importante” e pelas mulheres “muito importante” quando questionados acerca da
importancia que atribuem as campanhas de marketing de influéncia para a marca
em estudo. O mesmo se verificou quando a questdo se focava na influéncia que
acreditam que estes criadores podem ter na mente do consumidor no momento da
compra dos produtos da VQR, sendo o valor mais selecionado pelos homens

“importante” e pelas mulheres “muito importante”.

e Navariavel “area de residéncia”, a maioria das regides (12/20) selecionou a op¢ao
“muito importante” na atribuicdo de importancia ao marketing de influéncia para
A Vaca que ri. Ja na questdo relacionada com o poder de influéncia dos criadores
digitais na mente dos consumidores, as respostas mais frequentes dividiram-se

entre as opg¢oes “importante” e “muito importante”.

e Por fim, na varidvel “faixa etaria” acerca da importancia atribuida as campanhas
de marketing de influéncia, as respostas dividiram-se também entre as opcdes 4 e
5 (“importante” e “muito importante”). Verificou-se igualmente que em todas as
faixas etarias a maioria dos consumidores acredita que os influencers tém um
papel “importante” ou “muito importante” no momento da escolha dos produtos

da marca A Vaca que ri por parte dos consumidores.

6.4 — Reflexoes e relacio com os objetivos tracados

A andlise e o cruzamento das diferentes tabelas e varidveis em estudo permitiu
compreender a percecao dos consumidores d’A Vaca que ri relativamente as campanhas
de marketing de influéncia da marca, possibilitando a resposta aos objetivos inicialmente

tragados para este estudo.

Relativamente ao impacto e potencial do investimento em campanhas de comunicagdo de
marketing de influéncia, através da analise dos dados obtidos, € possivel concluir que os
consumidores inquiridos revelam ter conhecimento desta drea do marketing digital — 76%
¢ seguidor e acompanha o trabalho de influenciadores digitais no Instagram-, sendo
revelado que muitos dos inquiridos tiveram conhecimento acerca da pagina d’A Vaca que
ri no Instagram devido a conteudos partilhados por influenciadores digitais que segues

(21%).
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Assim, os influencers afiguram-se participantes ativos na construcao da relevancia d’A
Vaca que ri em Portugal, tendo a capacidade de impactar fortemente os consumidores,
nomeadamente no que diz respeito a intencdo de compra, sendo que cerca de 42% dos
inquiridos revela que existe uma forte probabilidade de comprarem produtos da marca

apos visualizarem contetudos publicitarios entre a marca e os seus influencers de eleigao.

Uma das desvantagens que este estudo revelou foi o facto de o perfil de Instagram da
marca em estudo ser ainda pouco reconhecido no geral — 195 consumidores assumiram
ndo ter conhecimento prévio da presenca da marca nesta rede social, o que se traduz em
quase metade dos inquiridos. Esta realidade revela a necessidade e importancia do
crescimento nesta plataforma digital, sendo A Vaca que ri uma marca que pretende
manter-se iconica, historica e, acima de tudo, relevante. E importante que a marca repense
a sua presenga no digital e atue no sentido de fazer crescer a sua comunidade utilizando,
por exemplo, a estratégia dos passatempos — cerca de 38% dos consumidores considera
provavel/bastante provavel participar em passatempos da marca cujos prémios sejam
itens de merchandising, 57% se o prémio for um robot de cozinha -, ou a divulgacdo de
receitas que possam ser reproduzidas - uma vez que 56% dos consumidores assinalou as

opgdes provavel/bastante provavel.

No que diz respeito a viabilidade do investimento em campanhas digitais com
influenciadores, esta ¢ uma estratégia de comunicagao que tem probabilidade de continuar
a trazer resultados positivos para A Vaca que ri em Portugal, uma vez que através da
comparac¢do de resultados das campanhas de arranque de 2021 e de 2022 em Instagram
(A Vaca que ri Collection) foi possivel verificar que em praticamente todos os parametros
ocorreu uma melhoria nos resultados (nomeadamente no nimero de participagdes no

passatempo, nimero de prémios atribuidos, impressdes, alcance e vendas registadas).

Estes resultados permitem afirmar que A Vaca que ri tem vindo a conseguir restabelecer
a sua iconicidade junto dos consumidores, uma vez que de 2021 para 2022 se verificou
uma variagao superior a 1000% nas participagcdes num passatempo que requeria a compra
de produtos da marca e que habilitava os consumidores a ganharem itens de
merchandising exclusivos, mostrando que hd um crescente numero de consumidores que

que gostaria de os possuir.
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No entanto, o panorama de crise e inflagdo que comegamos a atravessar estd nao so6 a
afetar os mercados e os resultados globais d’A Vaca que ri, como também veio instaurar
a necessidade de implementar cortes nos investimentos em marketing, o que significa que
as campanhas de marketing de influéncia previstas para o segundo semestre de 2022
ficaram suspensas, ndo havendo uma estimativa concreta de quando as campanhas
poderdo retomar, nem em que moldes, tendo em conta que o budget disponivel serd

afetado negativamente.

Por ultimo, ¢ possivel relacionar os resultados obtidos nas campanhas de comunicagdo de
marketing de influéncia com o comportamento dos consumidores da marca através da
analise de alguns pardmetros analisados no inquérito por questionario. Os inquiridos
atribuem aos influencers a capacidade de gerarem brand awareness e engagement,
fazendo push a campanhas, passatempos e até mesmo influenciarem na decisdo de compra

e potenciarem o desejo de produtos da marca na mente dos consumidores.

Os dados que permitem afirmar a importancia e impacto que os influenciadores tém no
comportamento do consumidor encontram-se nas questdes 11, onde uma percentagem
consideravel (26%) revelou ser provavel comprar produtos d’A Vaca que ri por
influéncia de influenciadores digitais e 16% consideram ser bastante provavel” serem
influenciados; 14, onde 66% dos inquiridos revela ser provavel/bastante provavel
reproduzir receitas influenciados pela partilha de influencers digitais; 15 e 16, onde um
nimero também relevante de consumidores demonstrou tendéncia provavel/bastante
provavel para participar em passatempos da marca (38% e 57% no total para prémios de

merchandising e robots de cozinha, respetivamente).

Também através das questdes 17 e 18 se fica com uma nogao atualizada do potencial da
area do marketing de influéncia para a marca em estudo, uma vez que na primeira, 74%
dos inquiridos assinalou as op¢des importante/bastante importante quando questionados
acerca da importancia que atribuem a realiza¢do deste tipo de campanhas para A Vaca
que ri; e na segunda, houve um total de 67% de inquiridos a selecionar as mesmas opgdes
quando lhes foi solicitado um grau de concordancia referente ao impacto que acreditam
que os influenciadores digitais tém no momento da escolha de produtos VQR por parte

dos consumidores.
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Conclusao

Ao longo desta investigacao foi possivel perceber que a 4drea do marketing digital, mais
concretamente o marketing de influéncia, estd em constante adaptagdo e evolugdo.
Estando o mundo cada vez mais digitalizado, pessoas, organizagdes € marcas passaram
também a fazer parte de uma aldeia global que se quer conectada de forma cada vez mais
agil e rapida. Os o6rgaos detentores do poder de decisdo tém vindo a apostar cada vez mais
em diferentes plataformas digitais e na criacdo de perfis em redes sociais, como o

Instagram, permitindo-lhes um contacto mais imediato com os seus stakeholders.

O investimento em campanhas de comunica¢do de marketing de influéncia tem vindo a
revelar-se uma forte estratégia para diversas marcas, ¢ A Vaca que ri ¢ um desses
exemplos. Assim, a pergunta de partida da presente investigacdo estava relacionada com
o impacto deste tipo de campanhas no /nstagram junto dos consumidores da marca em
Portugal. Neste sentido, através da analise de diversos estudos tedricos e da recolha e
analise de dados empiricos, conclui-se que os influencers e as campanhas de marketing
de influéncia sdo instrumentos poderosos para a atuagdo estratégica desta marca que ja
conta com mais de 100 anos no mercado e que tem como principais objetivos levar o riso

e alegria aos consumidores, através de por¢des cremosas de queijo fundido.

De forma a responder a pergunta de partida “Qual é o impacto das campanhas de
comunicag¢do de marketing de influéncia no Instagram junto dos consumidores d’A Vaca
que ri em Portugal?”, foram definidos trés objetivos. Primeiramente, compreender o
impacto e o potencial do investimento em campanhas de comunica¢do de marketing de
influéncia, nomeadamente na inten¢do de compra dos consumidores d’A Vaca que ri em
Portugal. Neste ponto, verificou-se que uma grande maioria dos consumidores ja esta
familiarizado com esta area do marketing digital, sendo que o trabalho dos influencers se
revelou util para criar notoriedade sobre o perfil de Instagram da marca através de
campanhas e para suscitar nos consumidores a ado¢do de um comportamento especifico,
que ¢ o de compra de produtos da marca. Ainda assim, concluiu-se também a necessidade
de crescimento desta rede social da marca, que podera beneficiar através de uma maior
dinamizacdo da mesma com conteidos como partilha de receitas e lancamento de

passatempos.
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O segundo objetivo foi o de analisar a viabilidade do investimento em campanhas digitais
com influenciadores enquanto estratégia de comunicag¢do da marca através da analise e
compara¢cdo de campanhas realizadas. Ao analisar este objetivo, concluiu-se que as
campanhas de marketing de influéncia tém vindo a obter resultados positivos, ou seja, os
passatempos da marca tém vindo a ter cada vez mais adesdo, o feedback que a marca tem
vindo a obter nos contetidos que podem ser uteis aos consumidores (como a partilha de
receitas) também se revelou bastante positivo. No entanto, devido ao clima instavel que
os mercados estdo a sofrer com o panorama de guerra na Europa e num periodo pos
Covid-19, os resultados globais d’A Vaca que ri revelaram-se, pela primeira vez na sua
histéria, negativos, o que fez com que tenha sido tomada a decisdo de efetivar cortes
relevantes na area do marketing em diversos paises, tendo sido necessaria a suspensao de
todas as campanhas de comunica¢do de marketing de influéncia que estavam previstas
para o 2° semestre de 2022 em Portugal. Esta incerteza podera prolongar-se para além de
2022, uma vez que a inflacdo estd a alterar os precos de todas as matérias-primas e
fornecedores, havendo a necessidade de aumentar os pregos dos produtos e a
possibilidade de continuar a haver cortes ou redugdes significativas no budget alocado a

esta drea nos proximos anos.

Por ultimo, definiu-se o objetivo de identificar a forma como se traduzem os resultados
obtidos nas campanhas de comunicacdo de marketing de influéncia junto dos
consumidores. Através da analise dos inquéritos por questionario, concluiu-se que aos
olhos dos consumidores, os influencers que estabelecem parcerias com A Vaca que ri t€ém
um grande potencial para gerar brand awareness e incentivar a participacdo em
passatempos, t€ém também a capacidade de promover um maior engagement com o perfil
de Instagram da marca e incentivar a compra dos produtos através de contetidos que se
enquadrem no seu estilo de comunicagdo habitual, fatores que vieram reforcar a
importancia e capacidade que os influenciadores digitais tém para impactar os

consumidores desta marca.

Esta percecao dos influenciadores enquanto “marcas humanas” e criadores que produzem
conteidos para agradar potenciais consumidores (Giles, 2018) de forma mais
approachable que a propria marca, e criando uma sensacdo de maior proximidade e
confianca (Ki et al., 2020) ¢ fulcral para que as marcas sejam capazes de manter uma

relacdo estreita com os seus consumidores (e potenciais consumidores) através de
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diferentes meios. Para além disso, diversos estudos apresentam a area do marketing de
influéncia enquanto area de elevado potencial para as marcas (figuras 5 e 6), ndo so6 pelo
investimento que marketers estao a fazer, como também pela percentagem de sucesso que

tém vindo a representar.

Este estudo registou algumas limitagdes, como a impossibilidade de acesso a dados
relativos a andlise detalhada de algumas campanhas, bem como a informacgdes referentes
a vendas e comparacgdes entre diferentes periodos temporais, o que de certa forma obrigou
a que a investigacao se focasse apenas num pequeno periodo temporal de realizagdo de
campanhas de marketing de influéncia e na comparagdo breve de resultados gerais de
apenas uma. O ja previamente mencionado clima de instabilidade que os mercados estao
a sofrer também ¢ considerada uma limitagdo ao estudo, uma vez que, caso nao tivessem
sido implementados cortes na area do marketing, poderiam ter sido analisadas mais
campanhas de marketing de influéncia que estavam previstas para o 1° semestre de 2022,
e os proprios resultados das campanhas realizadas poderiam ter sido diferentes. Por
ultimo, o facto de o website portugué€s da marca estar desatualizado e de ndo ter sido
possivel ter-se acesso aos portfolios de outros paises também se revelaram enquanto

limitagdes, uma vez que os exemplos fornecidos aos leitores ficaram limitadas.

Todavia, a presente investigagdo demonstrou a sua relevancia para que marcas,
nomeadamente do setor alimentar, que estejam a ponderar investir em marketing de
influéncia ou que pretendam analisar os resultados que tém vindo a obter de forma
coerente e relevante, possam retirar os insights necessarios e alinhar as suas estratégias
de comunicagdo em concordancia com as suas necessidades e, acima de tudo, focados na
sua audiéncia. Concluiu-se também que o marketing de influéncia ainda pode ter um forte
potencial e fazer parte do planeamento estratégico para as marcas, sendo sempre
importante que se comunique de forma coerente e alinhada com os pilares de cada
organizagdo que pretenda estender a sua marca no digital através de parcerias com
influencers. Desta forma, propostas para investigacdes futuras sdo: proceder a um estudo
mais vasto, como por exemplo de um setor especifico do mercado e nao focando apenas
numa s6 marca; analisar o ponto de vista dos influenciadores enquanto criadores de
conteudos para A Vaca que ri; realizagdo do estudo focado nos concorrentes da marca

analisada.
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Apéndices

Apéndice A — Inquérito por questionario

O impacto das campanhas de marketing
de influéncia no Instagram junto dos
consumidores d'A Vaca que ri em
Portugal

O presente questionario é parte integrante de um trabalho final de Mestrado em Ciéncias
da Comunicagao, na vertente de Comunicagao, Marketing e Publicidade da Universidade
Catélica Portuguesa, que tem como objetivo estudar o comportamento dos consumidores
portugueses de produtos da marca A Vaca que ri face a conteldos publicitarios de
influenciadores digitais e campanhas de comunicagéo de marketing de influéncia.

Todos os dados recolhidos sao andnimos e confidenciais, sendo posteriormente utilizados
Unica e exclusivamente para fins académicos. Nao existern respostas certas ou erradas,
pelo que apelo & sua honestidade.

O inquérito tem a duracao aproximada de 8 minutos.

Qualquer divida que surja, podera entrar em contacto com a aluna responsavel pela
investigacdo através do seguinte endereco eletronico: arppantunes1998@gmail.com.

Agradego desde ja a sua disponibilidade para colaborar!

@ arppantunes1998@gmail.com (ndo partilhado) Mudar de conta ()

*Obrigatorio

E consumidor dos produtos da marca A Vaca que ri? *

(O sim
(O Nao

Seguinte S  Pagina 1 de 7 Limpar formulario

Este conteddo ndo fol criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacdo - Politica de
privacidade

Google Formularios
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Acerca do consumidor

Qual o seu género *

O
@)
O

Qual o seu distrito/area de residéncia? *

OCOO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0OOOObObOOOOO

Feminino
Masculino

Outro

Distrito de Aveiro

Distrito de Beja

Distrito de Braga

Distrito de Braganga
Distrito de Castelo Branco
Distrito de Coimbra

Distrito de Evora

Distrito de Faro

Distrito da Guarda

Distrito de Leiria

Distrito de Lisboa

Distrito de Portalegre
Distrito do Porto

Distrito de Santarém
Distrito de Setubal

Distrito de Viana do Castelo
Distrito de Vila Real

Distrito de Viseu

Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira
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Qual a sua faixa etaria? *

A Vaca que ri Portugal (@avacaqueri_portugal) é uma marca que acompanha na *
rede social Instagram?

QO sim
O Nao
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Porqué seguir A Vaca que ri no Instagram?

Por gque motivos segue A Vaca que ri Portugal no Instagram? (pode assinalar o
varias opgoes)

|:| Gosto dos contetdos partilhados/entretenimento

Por motivos profissionais (trabalho/trabalhei direta ou indiretamente com a marca)
Para acompanhar as receitas partilhadas e poder reproduzir

Para poder participar em passatempos da marca

Porgue sou fa dos produtos da marca e querc acompanhar todas as novidades no
Instagram

O
O
O
O

Porgue me identifico com a responsabilidade social da marca (ex: trabalho com a

O

Operaga@o Nariz Vermelho, parceria com a empresa Too Good To Go no combate ao
desperdicio alimentar)

Pela estética e organizagdo do perfil de Instagram da marca

Anterior Seguinte Limpar
AT  Pagina3de 7
formulario

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacso - Politica de
privacidade

Google Formularios
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Como tive conhecimento desta pagina de Instagram?

Como teve conhecimento da pagina de Instagram d'A Vaca que ri em Portugal  *
(@avacaqueri_portugal)? (pode assinalar varias opgbes)

Através de um familiar/amigo

Apareceu-me nos "perfis sugeridos” e decidi comecar a seguir

Pesquisei proativamente o perfil da marca para a poder acompanhar no Instagram
Através de conteudos publicitarios de influenciadores digitais que sigo

Através de conteidos publicitarios promovidos pela marca ("sponsored”) que me
surgiram na "timeline" ou "stories”

00 0000

MN&o tinha conhecimento que A Vaca que ri possula pagina de Instagram

Anterior Seguinte Limpar
O Figina 4 de 7
formulario

Este conteddo ndo foi criade nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizagdo - Politica de
privacidade

Google Formularios
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AVaca que ri e os influenciadores digitais

AWaca que ri @ uma marca que aposta fortemente na divulgagao dos seus produtos
através de parcerias com influenciadores digitais no Instagram.

Os influenciadores digitais sao personalidades que ganham uma vasta base de
seguidores nas suas redes sociais pelos conteldos que criam e partilham, podendo
passar a colaborar com diversas marcas, dando a conhecer produtos e/ou servigos.

Estas “celebridades” do digital podem ser cantores, atores, escritores, humoristas,

apresentadores, atletas, nutricionistas, ou até mesmo pessoas consideradas “anénimas”
no seu dia-a-dia.

E seguidor de influenciadores digitais no Instagram? *

O Sim, acompanho influenciadores digitais no Instagram

O Nao sigo nenhum influenciador digital no Instagram

Anterior Seguinte Limpar
O  Pdgina S de 7
formulario

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacgo - Politica de
privacidade

Google Formularios
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Se os meus influenciadores digitais portugueses preferidos trabalhassem com A

Vaca que ri no Instagram...

Aqui estao alguns exemplos de conteudos publicitarios criados por influenciadores
digitais para a marca A Vaca que ri em Portugal:

Peco-lhe agora que considere os seus influencers digitais portugueses preferidos
e responda as questdes abaixo, considerando uma escalade 1 a 5, sendo 1 —
Nada provavel; 2 — Pouco provavel; 3 — Indiferente; 4 - Provavel e 5 — Bastante
provavel, consoante o seu grau de concordancia.

Considerando os seus influencers portugueses preferidos e assumindo que acompanha
05 seus trabalhos e os segue no Instagram, qual a probabilidade de:

Colocar like numa publicagao desses influenciadores que seja uma campanha  *
publicitaria com marca A Vaca que ri?

Nada provavel O O O O O Bastante provavel

Comentar uma publicagao desses influenciadores que seja uma campanha o
publicitaria com marca A Vaca que ri?

Nada provavel O O o O o Bastante provavel
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Partilhar uma publicagéo desses influenciadores que seja uma campanha =
publicitaria com marca A Vaca que ri nos seus sfories?

Nada provavel o O o O O Bastante provavel

Partilhar com familiares/amigos a publicacéo publicitaria d'A Vaca que ri desses  *
influenciadores?

Nada provave! O O O O O Bastante provavel

Comprar produtos d'A Vaca que ri por influéncia da publicagao desses *
influenciadores?

Nada provavel O O O O O Bastante provavel

Deixar de seguir os seus influenciadores digitais portugueses preferidos por *
estes terem feito uma parceria remunerada com a marca A Vaca que ri?

Nada provavel O O O O O Bastante provavel

Passar a seguir a marca A Vaca que ri no Instagram apos ver uma publicagao G
publicitaria feita pelos seus influenciadores digitais portugueses preferidos?

Nada provavel O O O O O Bastante provavel
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Reproduzir a receita partilhada numa publicagao publicitaria dos seus *
influenciadores digitais portugueses preferidos, onde um dos principais
ingredientes sdo os queijos d’A Vaca que ri?

MNada provavel O O O O O Bastante provavel

Participar no passatempo d'A Vaca que ri que os seus influenciadores digitais i
portugueses preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode ganhar
brindes da marca (ex: t-shirts, cadernos, luvas de cozinha, panos de cozinha,
meias, bandanas, copos, marmitas, sacos de pano, etc)?

Mada provavel O O O O O Bastante provavel

Participar no passatempo d'A Vaca que ri que os seus influenciadores digitais ¥
portugueses preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode ganhar
um robot de cozinha (cujo preco de venda ao publico ronda os 1000€)?

Mada provavel O O O O O Bastante provavel

Anterior Seguinte Limpar
- Paginabde”
formulario

Este contelido ndo fol criado nemn aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizagdo - Politica de
privacidade

Google Formularios
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Importancia dos influenciadores

Para finalizar, pego-lhe que complete as seguintes afirmacgdes considerando uma
escala de 1 a 5, sendo 1 - Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indiferente;
4 - Importante e 5 — Bastante importante, consoante o seu grau de concordancia.

Considero que a realizagdo de campanhas de comunicacao de marketing de *
influéncia é ...................... para a marca A Vaca que ri:
1 2 3 4 5

MNada importante O o O O O Bastante importante

Considero gue os influenciadores digitais podem ter um impacto ......ccccoveevieeeee. *
no momento da escolha dos produtos da marca A Vaca que ri por parte dos
consumidores da marca:

MNada importante O O O O O Bastante importante

Anterior Limpar
S Pagina 7 de 7

formulario

Este conteido ndo fol eriado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizaco - Politica de
privacidade

Google Formularios
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O impacto das campanhas de marketing
de influéncia no Instagram junto dos
consumidores d'A Vaca que ri em
Portugal

A sua resposta fol registada.
Obrigada uma vez mais pela sua colaboragdo!

Enviar outra resposta

Este conteldo ndo fol criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuse - Termos de Utilizag8o - Politica de
privacidade

Google Formularios
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Apéndice B — Guido da entrevista exploratdria

No inicio da entrevista foi feita uma breve apresentacao acerca da temdtica da dissertacgao,
bem como dos principais objetivos da entrevista. Foi também solicitada a permissao para

gravacao de dudio para posterior transcri¢ao e analise.

Parte I — Acerca da marca A Vaca que ri

1) Inés, podes contar-me um pouco acerca da histéoria do Grupo Bel, mais

concretamente d’A Vaca que ri?

2) E em Portugal, quando ¢ que a marca se estabeleceu e em que moldes?

3) Falemos um pouco sobre os consumidores da marca. Quem sdo os consumidores

d’A Vaca que ri em Portugal?

4) A nivel da comunicacdo, quais sdo as principais plataformas em que apostam no

offline e no online?

5) Relativamente as redes sociais, mais concretamente a presenca d’A Vaca que ri
no Instagram, quando e porque € que sentiram esta necessidade de criar um perfil

para a marca?

Parte II — A Vaca que ri e 0 marketing de influéncia

Falemos agora um pouco acerca das campanhas de comunicacdo de marketing de

influéncia que tém vindo a desenvolver ao longo dos ltimos anos:

6) O que vos levou ao marketing de influéncia? Viram este investimento como uma

necessidade?

7) Que tipo de campanhas tém no Instagram e quais consideras serem 0s principais

objetivos delas provenientes?
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8) Como consideram que tém vindo a ser os resultados deste formato de publicidade?

Quais os parametros que consideram para medir o sucesso destas campanhas?

9) Que papel atribuem aos influenciadores? Quais as principais caracteristicas que
devem ter para serem considerados bons parceiros para A Vaca que ri no

Instagram?

10)E qual o feedback que tém vindo a ter por parte dos consumidores que vos

acompanham no Instagram e que sdo alvo destas campanhas?

Parte III — Campanhas realizadas em 2022 (1° semestre)

11) Que campanhas foram realizadas em Instagram no 1° semestre de 20227

12) Tiveram oportunidade de analisar os resultados dessas campanhas face aos

periodos homologos de anos anteriores?

13) Estdo previstas novas campanhas para o 2° semestre?

Parte IV — O presente e o futuro

14) Tendo em conta que estamos a atravessar um periodo de crise mundial derivada
ndo s6 da pandemia, como também do cendrio de guerra que assola parte da
Europa, consideras que o Grupo Bel, mais concretamente A Vaca que ri, estdo a

ser impactados? De que forma?

15) Por ultimo, gostaria de perguntar qual o futuro que A Vaca que ri perceciona para
as campanhas de comunicagdo de marketing de influéncia em Portugal. Continua
a haver espago para este tipo de comunica¢do? Nos mesmos moldes, ou consideras

que terdo de ser feitos alguns ajustes?

e Agradecer a disponibilidade e participacao.
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Apéndice C — Transcri¢do da entrevista exploratéria'®

R: Inés, podes contar-me um pouco acerca da histdéria do Grupo Bel, mais concretamente

d’A Vaca que ri?

IS: Vou falar-te do contexto da marca Portugal. De uma forma global, a marca A Vaca
que ri é a marca mais antiga e mais iconica do Grupo Bel. E uma marca, como sabes, que
jé& tem mais de 100 anos, no ano passado foi o nosso 100° aniversario, e foi uma marca
que foi evoluindo ao longo dos tempos, mas em que o principal produto que foi lancado,
ou seja, o produto pilar, foram as por¢des. E porqué as por¢des e naquela dimensdo?
Porque no fundo aquela dimensao que tu tens de queijinho ¢ a por¢do certa na quantidade
nutricionalmente correta que um consumidor tem de ingerir, e, portanto, este foi no fundo
o primeiro produto a ser lancado pela marca ja ha mais de 100 anos, e continua hoje a ser
o produto bandeira. E um produto super interessante porque se adapta as geografias:
imagina que tu estas em Africa e tu sabes que as pessoas em Africa tém um perfil mais
subnutrido e que tém caréncia de determinados nutrientes, entdo a nossa formula de
porgdes em Africa é completamente diferente e tem esses ingredientes e esses nutrientes
reforcados - imagina o ferro e o zinco - para que essa populacdo tenha um aporte
nutricional também compensado, ou seja, ¢ uma marca que estd muito preocupada
também com o local em que esta inserido e com o consumidor em si.

Esta forma de trabalhar representa o posicionamento do Grupo Bel, que ¢ “For All For
Good”, e ¢ mesmo isto que ¢ levado a letra pelas marcas porque nds queremos ser o
melhor para todos. De ressalvar também que A Vaca que ri € uma marca que em termos
de oferta também reflete muito isso. E uma marca que tem um posicionamento incrivel,
que € o posicionamento do riso. Porqué o riso? Porque o riso, s para teres uma nog¢ao, ¢
das emogdes mais fortes do ser humano. E aquilo que muitas vezes nos ajuda a libertar a
tensdo, que nos ajuda a equilibrar o nosso estado emocional, e, portanto, aquilo que a
marca quer fazer ao longo dos tempos e porque sabe que vivemos tempos conturbados,
ou seja, passamos por lockdown, de repente estavamos todos no escritério e viemos casa,
estdvamos muito naquele contexto de voltar a viver em quase em comunidade, em familia,
todos a trabalhar no mesmo espago, de repente vem uma guerra, sabemos que ha muitos

constrangimentos, hd contas para pagar, hd pequenas contrariedades no dia a dia - uma

16 Observagio: ao longo da transcrigdo dos dados recolhidos na entrevista, as falas da investigadora sdo
assinaladas pela letra “R” e a da Brand Manager assinalada pela letra “IS”
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avaria no carro, o que seja — e, portanto, o que esta marca quer perante as contrariedades
do dia a dia ¢ efetivamente isto, ¢ fazer com que as pessoas vejam o copo meio cheio,
vejam o lado positivo da vida, e, portanto, A Vaca que ri em Portugal e em todas as
geografias quer ¢ inspirar as pessoas a escolher rir perante a vida, sendo este 0 nosso lema.
Achamos que se vivermos todos com este mindset, a vida acaba por ser um bocadinho
mais leve. A marca por si s6 também tem este proposito muito forte que € o propdsito do

inspirar as pessoas que devem rir perante a vida.

R: E em Portugal, quando ¢ que a marca se estabeleceu e em que moldes?

IS: A marca ja estd em Portugal hd muitos anos, mas através de um distribuidor. So6
posteriormente, no ano de 2003, ¢ que veio a Bel Global que quis comprar uma parte da
empresa e juntou ao seu portfolio de marcas A Vaca que ri, que passou a ser vendida pela
Bel Portugal. Foi a partir desse ano que a marca comegou a crescer mais, mas para teres
uma ideia, A Vaca que ri ¢ uma marca que ja vendeu mais de 1000 toneladas de por¢des
em Portugal, o que equivale a 59 milhdes de por¢des vendidas, portanto, tem uma escala
enorme. No caso do mercado portugués especificamente, nds estamos obviamente no
mercado de queijos que, ndo sei se tens ideia, ¢ o maior mercado de FMCG - o Fast
Moving Consumer Goods ou Bens de Grande Consumo. Portanto, num supermercado
“queijos” ¢ a categoria que mais fatura, e A Vaca que ri € a quinta marca mais consumida

dentro deste grande mercado.

R: Falemos um pouco sobre os consumidores da marca. Quem sao os consumidores d’A

Vaca que ri em Portugal?

IS: A Vaca que ri tenta posicionar-se em Portugal como uma marca dos 8 aos 80, e o que
¢ que noés queremos dizer com isto? Nos temos um conjunto de produtos que acaba por
ser interessante para varios targets. SO para explicar um bocadinho vou comegar pela
parte do portfolio e depois como ¢ que se relaciona com os nossos publicos-alvo.

O nosso portfolio ¢ constituido por quatro grupos de produtos: temos os tridngulos, que
sdo o tal produto bandeira e que existe na versdo original e na versdo light; temos os
palitos, um produto se calhar um bocadinho mais infantil que comecou com a versdo
original mas que hoje em dia também ja tem a versdo /ight, que tem menos calorias e

menos gordura; depois temos uma gama de fatias de queijo fundido, que sdo aquelas fatias
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tipicamente que se pdem nos hamburgueres e, portanto, aqui temos uma gama com trés
artigos: o original, o light e o cheddar; e, por Ultimo, temos uma gama que se chama
“cuvetes”, que ¢ basicamente um pack de manteiga cheio de A Vaca que ri para barrar.
Agora, como ¢ que isto se relaciona com os fargets? NOs queremos ser uma marca com
impacto dos 8 aos 80 e, portanto, em termos de produto e de ocasido tentamos
posicionarmos para varios targets. Temos um temos um target infantil com palitos, e
quando dizemos infantil estamos a dirigir-nos as familias com filhos, porque nao
podemos comunicar diretamente com criangas portanto acabamos por ter um produto
infantil com palitos, em que sobretudo maes e pais colocam nas lancheiras dos mitdos
para a escola porque ¢ um produto que do ponto de vista nutricional, conjugado com agua
e com uma peca de fruta faz um lanche saudavel para uma crianga levar para escola, e
quem diz escola diz um piquenique no verdo, uma ida a praia com os pais, € € um produto
bom porque acaba por poder estar fora do frio e tem esta versatilidade e conveniéncia que
¢ importante também para os pais. Portanto, aqui falamos de um farget de familias com
filhos. No entanto depois também temos uma gama /ight, que ¢ a nossa principal gama, e
que se destina sobretudo a mulheres entre os 25 e os 54 anos. O /ight ¢ um produto muito
importante para nds e ¢ um produto sobre o qual sempre exercemos um grande foco e
trabalho na Bel juntamente com nutricionistas por ser muito recomendado numa dieta e
num estilo de vida mais saudavel. 90% da nossa faturagdo esta em tridngulos, e 60% deste
“bolo” esta no produto light, e, portanto, este produto /ight ¢ muito procurado durante
todo 0 ano com algum pico no verdo, porque sabemos que a partir de maio as pessoas
comecam a preocupar-se com as dietas, pelo que aqui temos um publico se calhar um
bocadinho mais feminino apesar de também ser procurado por homens. Relativamente ao
produto fatias, este € tipicamente para quando nds temos um jantar de domingo por
exemplo uns hamburgueres com a familia, com filhos, e temos este produto que acaba
por ser conveniente para este tipo de ocasido, que entra mais numa dindmica também de
cozinha, de cooking, e acaba por ser também dirigido para familias com filhos; e as
cuvetes também acabam por ser um produto mais familiar. Portanto, do ponto de vista do
target, n6s acabamos por ter muito definido e em muitas das nossas campanhas as familias
com filhos, mas também um publico muito dominado pelo sexo feminino no caso de
porgoes.

Sendo uma marca que acaba por ser dos 8 aos 80, nds cada vez mais temos a missao € o
objetivo anual de tornar esta numa marca novamente iconica porque sabemos que tem o

potencial de ser um hit e de ser uma marca que as pessoas gostam, que querem ter os
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artigos da marca, que impulsiona também o colecionismo, e, portanto, nos cada vez mais
andamos a trabalhar também num target que é um target millennial, um target mais
lifestyle. Ou seja, queremos ir também para um conjunto e para uma franja de
consumidores mais nova e posicionarmo-nos para eles como esta marca trendy e que pode
ser inserida no dia a dia. Em paralelo, e porque desde que se instalou o Covid as pessoas
ficaram mais em casa e passaram a consumir € cozinhar mais em casa, esta foi uma
tendéncia que se manteve porque os precos estdo a aumentar, o nosso nivel de vida esta
a baixar e, portanto, o cozinhar em casa continua a ser imperativo, portanto para nos
também faz sentido continuar a explorar e explorar cada vez mais um target de foodies,
ou seja, das pessoas que gostam de cozinhar, que fazem receitas e que as publicam, e para
nods também fez muito sentido para além do publico feminino, das familias com filhos e
destes millennials, entrar aqui numa franja de consumidores que sao adultos tipicamente
entre os 30 e os 50, que ndo tém filhos e que efetivamente se dedicam mais e t€m o gosto
pela cozinha. O target mais velho, ou seja, dos avds ndo € um target que nos tenhamos
em todas as campanhas, ¢ apenas um grupo que pontualmente exploramos do ponto de
vista digital, por exemplo no Dia dos Avoés ou alguma celebracdo deste género, mas ndo
€ um target que nos a exploramos ainda a fundo. No entanto, € uma coisa que nds estamos
a estudar para explorar no futuro. Respondendo de forma geral a tua pergunta, A Vaca
que ri € uma marca muito transversal com um posicionamento e farget que abrange
consumidores das mais variadas idades.

Para além destes targets mais genéricos, hd uma forma de nos passarmos estes fargets da
marca para o digital e nds fazemo-lo através daquilo a que chamamos “tribos”, e A Vaca
que ri basicamente tem 5 tribos principais. Se formos analisar de forma global, a marca
tem um target que vai dos 15 aos 64 anos e com uma classe social ABCD, mas nos
raramente comunicamos para este farget tdo abrangente. O que nés fazemos ¢ campanha
a campanha perceber quais ¢ que sdo as tribos que fazem sentido nds utilizamos e
acionarmos.

A primeira tribo chama-se “Positive Go Getters”, que sdo basicamente pessoas mais
novas, os millennials (entre os 15 e os 24), e que estdo tipicamente a estudar, mestrado, a
licenciatura, o que quer que seja, e portanto sdo o publico-alvo mais novo da marca e sao
pessoas que normalmente comem refei¢des prontas também estdo a estudar e tudo mais,
comem refei¢des prontas, sobremesas, gostam de comprar gelados, pizzas, esse tipo de
coisas e no fundo muito “confort food”, e que tipicamente fazem varios snacks ao longo

do dia, comem chocolates, comem barras, comem iogurtes e acabam por fazer varias
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pausas ao longo do dia para comer. Depois temos uma segunda tribo que se chama
“Nurture Nesters”, que sdo casais entre os 25 e os 64 que tém filhos a morar em casa,
sendo que normalmente os filhos sdo pequenos e t€ém entre 0 e 14 anos. De seguida temos
os chamados “Family Optimistics”, que sao no fundo os “hotel parents”, os pais de
mitdos mais velhos ja com mais de 15 anos e que muitas vezes vivem em casa, mas que
usufruem dela quase como se fosse um hotel porque estdo muito tempo fora com os
amigos, jantam fora e tudo mais. Estes pais ja t€ém um perfil um bocadinho diferente por
terem filhos mais velhos, ja ndo estdo tdo focados na parte nutricional e do saudavel e
tudo mais, estdo se calhar mais focados noutro tipo de produtos. A quarta tribo chama-se
“Happiness Claimers”, que sao no fundo pessoas dos 25 aos 54 anos, mas que nao tém
filhos, e sdo motivados por duas coisas: por um lado o sabor, ou seja, gostam de receitas
de coisas mais elaboradas, mais indulgentes, sobremesas, mas por outro lado também ¢
super importante o bem-estar, ou seja, ter uma vida equilibrada, fazer yoga, ter uma dieta
que tem na base muitos vegetais, que tem produtos que se calhar ndo tém gliten ou ndo
tém lactose, ou seja, tém este drive muito focado tanto no sabor como no bem-estar. Por
ultimo temos os avos que sdo os “Seasoned Explorers”, aquela que ativamos mais
esporadicamente como no Dia dos Avos e assim. S2o pessoas normalmente entre os 55 e
os 64 anos que ja ndao t€ém obviamente filhos em casa e cujas principais preocupagdes sao
que tudo aquilo que consomem tenha algum beneficio para a sua saiude, porque eles sdo
muito motivados pelo bem-estar, querem reduzir algumas coisas como o sal, o ac¢tcar e
querem também incluir mais frutas e verduras na sua alimentagdo. Esta ¢ a nossa

segmentacao.

R: A nivel de comunicacao, quais ¢ que sdo as principais plataformas em que apostam no

online e no offline?

IS: De um modo global, as nossas principais plataformas e touchpoints que nos
comunicamos, se calhar em primeiro lugar e pelo investimento que normalmente esta
associado vou falar de televisdo, apostamos na comunicac¢do em televisdo; apostamos na
comunicag¢do em redes sociais € aqui exploramos numa base semanal/didria praticamente
o Instagram e o Facebook, no entanto, pontualmente, em algumas campanhas também ja
comecgamos a explorar o Tiktok, e para além de campanhas nds este ano também fizemos
um teste com uma agéncia para criar uma pagina da marca no TikTok e fazer umas

dindmicas com a propria mascote e perceber a interagao das pessoas, ou seja, ¢ um projeto
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ainda embriondrio, muito simples e sem grande investimento, para perceber se havia ali
algum potencial e se no proximo ano poderia ser efetivamente uma plataforma para
apostarmos tal como apostamos semanalmente no /nstagram ou no Facebook. Para além
disto nos também apostamos em imprensa, mas a imprensa especializada. Temos
anualmente uma comunica¢do numa revista que se chama “Viver Saudavel”, que ¢ a
revista que todas as nutricionistas recebem em casa e, portanto, nos quatro vezes ao ano
temos alguma comunicagao especifica nesta revista, por exemplo, no verdo destacamos o
light porque sabemos que as pessoas estdo mais preocupadas com o tema da dieta e por
isso faz fit, se calhar num regresso as aulas vamos ter palitos porque os pais vém a procura
nas nutricionistas de opc¢des sobre o que podem fazer e meter na lancheira dos filhos; este
ano investimos também em eventos, estivemos presentes no Rock in Rio também aqui
com um teste, um touchpoint completamente novo e alternativo para a marca; e relagdes
publicas, temos um investimento pontual sempre que temos uma campanha fazemos
comunicados de imprensa mas ¢ assim um ponto simples; e depois investimos numa
comunica¢do muito forte durante todo o ano em ponto de venda com todas as campanhas

que temos.

R: Relativamente as redes sociais, mais concretamente a presenga d’A Vaca que ri no
Instagram, quando e porque € que sentiram esta necessidade de criar um perfil para a

marca?

IS: Eu ndo sei exatamente quando ¢ que esta pagina foi lancada, mas acho importante
destacar que o consumidor foi evoluindo ao longo dos anos. Como sabemos, o mundo
foi-se globalizando, fomo-nos digitalizando e, portanto, ndo foi bem uma necessidade de
estar, foi mais “é impossivel ndo estar nas redes sociais”, porque ¢ onde o consumidor
estd. A vida cada vez ¢ mais uma correria e noés nao temos tempo para nos sentar no sofa
para estar a ver as Ultimas noticias e tudo mais e estarmos a par, e nesse sentido o digital
acabou por ser imperativo e a forma mais conveniente até de nds consumirmos noticias e
estarmos a par. As redes vieram também ajudar-nos a estar mais a par a nivel de contetido
especifico. Assim, acabou por fazer todo o sentido que para determinados fargets que
estdo muito na presenca online, que a marca também tivesse esta presenca.

Tendo o propdsito de inspirar as pessoas a escolher rir perante a vida, acabamos por usar
esse mesmo pilar como base da nossa comunica¢do. E nds normalmente temos varios

pilares e varios eixos de comunicagdo ao longo do ano, temos um eixo muito importante
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que € o que nos chamamos a nossa equity, que €, no fundo, o propdsito de marca em que
nds comunicamos e inspiramos as pessoas a escolher rir perante a vida — com alguns
exemplos concretos de publicagdes que fazemos no Natal, no Dia dos Namorados, no Dia
do Pai, ou no Dia dos Avos... por exemplo agora estou a lembrar-me que no Dia dos
Namorados fizemos um post com varios cendrios como “Quando estas no Tinder e te
cruzas com o perfil de um colega de trabalho... O melhor ¢ rir!”, ou no Natal, onde
partilhamos um que dizia algo do género “Quando te ddo um presente que tinhas dado no

'9’

ano passado de volta... O melhor é rir!”, onde o objetivo era dar a entender as pessoas que
apesar de qualquer um daqueles cenarios “chatos” poder surgir, o melhor remédio ¢
mesmo escolher rir e encarar de forma positiva e alegre. Ou seja, acabamos por pegar
nestas efemérides e trabalhar um bocadinho o pilar da equity, o nosso primeiro pilar de
comunicag¢do nas redes sociais.

Depois temos um segundo pilar, que ¢ um pilar promocional. Como sabes, nos temos
muitas campanhas ao ano, para ai umas cinco ou seis, acaba uma e comeca logo outra, e
s0 paramos depois do regresso as aulas, e neste pilar acabamos por comunicar muitas
campanhas, a propria mecanica das campanhas, os prémios que estamos a dar etc.

Ainda temos um terceiro pilar muito importante que ¢ o pilar do /ight. Como eu te disse,
o light ¢ muito importante para a marca, as vendas maioritarias que nds temos sao
efetivamente no segmento /ight, sabemos que temos este poder da recomendagdo das
nutricionistas e que € um tipo de conteido que as pessoas valorizam, ou seja, ou ideias
novas para terem um snack diferente para consumir entre refeicdes mas que seja baixa
em calorias e que seja saudavel, ou um brunch de fim de semana em que possam fazer
incluindo o nosso queijinho, ou até¢ uma receita de um jantar simples, de um almogo para
0 escritorio, e, portanto, o /ight acaba por ser um pilar de elevado destaque.

Um quarto pilar ¢ palitos, aqui palitos maioritariamente para um farget de pais com filhos,
e aquilo que nods tentamos comunicar ¢ que palitos ¢ de facto o lanche ideal para as
criangas levarem para a escola porque do ponto de vista nutricional ¢ uma opg¢do completa
se conciliada com alguma peca de fruta e ¢ um lanche super sauddvel, ¢ muito
conveniente, ¢ facil de transportar, pode-se colocar na lancheira das criangas, tem uma
grande versatilidade como eu dizia ha bocadinho dos momentos, para a praia, para a
escola, para um piquenique ou o que seja... Acaba por ser um lanche bastante saudavel.
Portanto ¢ um dos pilares também muito importante para nds e que queremos continuar a

comunicar ndo s6 em termos de campanha, mas também estratégia de redes sociais, para
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no fundo termos este poder de recomendacao enquanto lanche adequado para as criangas.

E ¢ isto, 0s nossos quatro principais pilares de comunicacao ao longo do ano.

R: O que vos levou ao marketing de influéncia? Viram este investimento como uma

necessidade?

IS: O marketing influéncia n’A Vaca que ri, e acabo por falar se calhar de uma forma
transversal e também tendo em conta a minha experiéncia com outras marcas, se comegou
a sentir através do poder da recomendacao que muitos influenciadores passaram a ter. Ou
seja, desde pessoas que esgotam produtos em loja, comegou-se muito a assistir a este
fenomeno, e acho que as marcas efetivamente precisam de “ver para crer” porque um
investimento tem que ter sempre um retorno e sabemos que no marketing de influéncia ¢é
muito dificil muitas vezes medirmos este retorno como medimos de uma televisdo, ou
como medimos de um outro fouchpoint se calhar mais antigo e que ja tenhamos métricas
mais bem enraizadas, e, portanto, aquilo que as marcas precisavam era um bocadinho de
“ver para crer” e estes fenomenos de pessoas que esgotavam maquilhagem, que
esgotavam pecas de roupa etc, sdo fendmenos que se mantém até aos dias de hoje,
portanto acho que as marcas ficaram um bocadinho aware que este era um touchpoint em
que precisavam de investir.

No caso d’A Vaca que ri faz imenso sentido termos esta abordagem porque ¢ um produto
de grande consumo, um produto alimentar, um produto que nds podemos incluir na nossa
dieta e no nosso calendario alimentar semanal, e ¢ importante também que um
consumidor veja como € que muitas vezes o produto pode ser consumido, em que
circunstancias, porque muitas vezes o produto estd num limiar e ndo ha a parte da
humanizagdo, ou seja, ndo vemos como € que a pessoa consome, como ¢ que o combina
com outras coisas, €, portanto, acho que o marketing de influéncia veio trazer um
bocadinho desta humanizacao aos proprios produtos de uma forma transversal e para nos
faz todo o sentido porque o nosso produto acaba por poder ser consumido de diversas
formas, ha muitas pessoas que comem diretamente o triangulo, hd quem prefira barrar
numa tosta, que gosta fazer um dip ou, por exemplo, juntar com atum para por nas sandes
para a praia no verdo e ser uma receita mais saudavel em vez de uma maionese, e acho
que foi muito importante avangar no sentido do marketing de influéncia e apostar no
trabalho destes influencers enquanto estratégia para humanizar e para materializar aquilo

que nos podemos fazer com o produto. E acho que sem duvida faz sentido inspirar os
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consumidores através de um voto de confianca a estes lideres de opinido, porque se
tivermos um trabalho bem feito, uma parceria de longo prazo - que acho que ¢ muito o
que nds tentamos também fazer com A Vaca que ri, nds acabamos por ver que se
campanha apds campanha se calhar estamos a falar de um fargef um bocadinho mais de
pais com filhos, acabamos por recorrer aos mesmos influenciadores para também ter
algum tipo de trabalho de continuidade e ndo fazermos so6 one-shots, no fundo

trabalhamos com influencers também para termos alguns parceiros de marca.

R: Que tipo de campanhas tém no Instagram e quais consideras serem 0s principais

objetivos delas provenientes?

IS: Se calhar aqui faz sentido falar um bocadinho de dois temas: as campanhas no
Instagram e as campanhas que estamos a ter este ano (2022). As campanhas que nods
tivemos este ano, e isto acaba por ser um bocadinho espelho do que vem de outros anos
com alguns aditivos, foi a campanha de arranque do ano, que ¢ muito forte em equity e
na iconicidade da marca, que ¢ uma campanha que se chama “A Vaca que ri Collection”
e que no fundo traz ao consumidor um conjunto de artigos em trés areas: lifestyle, foodie
e kids, rodutos da marca super iconicos, brindes, artigos exclusivos, ndo ¢ propriamente
aqueles brindes nds vemos da China que estdo a dar canetas ou fitas... S3o brindes que
nds de facto desenhamos com os padrdes da marca e tudo mais para que as pessoas
queiram usar e tenham algum orgulho nas coisas da marca para refor¢ar o nosso
iconicismo, e esta ¢ normalmente a nossa primeira campanha do ano. Na segunda
campanha do ano, ¢ uma campanha mais focada no posicionamento da marca, na equity,
ou seja, no poder do riso, e este ano tivemos um mix entre o posicionamento da marca e
o produto, e aqui até¢ desenvolvemos conteudos especificos de digital de produto, ou seja,
como ¢ que se consome o produto, em que tipo de receitas € que pode ser incluido, para
criangas, para adultos, para avos, o que seja. Uma terceira campanha da marca que
tivemos foi uma campanha focada em /ight, a quarta campanha da marca foi uma
campanha focada em palitos e este ano tivemos um licensing com a marca SpongeBob, ¢
a ultima campanha do ano vai ser uma campanha de Back to School. Portanto o que nos
vemos aqui € que pelo menos trés campanhas que nos temos sdo campanhas
promocionais, que tém uma dindmica com o consumidor, com a atribui¢do de prémio e
através de uma determinada mecanica. Depois temos outras um bocadinho mais focadas

no proprio produto em si, nos beneficios, nas formas de utilizacdo e tudo mais. Os
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objetivos destas campanhas dependem muito de campanha a campanha, por isso deixo-te
dois exemplos: na campanha A Vaca que ri Collection temos como primeiro objetivo
fundamental o voltar a tornar a marca iconica. Nos queremos que esta marca seja um hit,
que seja desejada pelas pessoas, um bocado como o que o Lidl fez com a sua Fan
Colllection (apesar da colecdo d’A Vaca que ri existir ha mais tempo e ter chegado antes),
mas, no fundo, ¢ de facto nés termos aqui o nosso conjunto de fas completamente
“vidrados” nos brindes da marca, que queira concorrer e participar nao sei quantas vezes
para ganhar toda a colecdo, indo ao encontro do primeiro objetivo de tornar A Vaca
novamente iconica, reforgar o iconicismo da marca e dar-lhe um boost. A par disto,
naturalmente, queremos sempre puxar pela nossa equity, pela marca, pelo color code da
marca, pelo proprio posicionamento do riso, porque tudo isto tem de fazer fift com o
posicionamento da marca. Esta campanha inclusivamente é sempre lancada no dia 18 de
janeiro porque ¢ o Dia Internacional do Riso, ou seja, acaba por estar sempre tudo muito
aqui a volta desta tematica. Uma segunda campanha que posso dar de exemplo ¢ a nossa
campanha de light. Aqui o que nds queremos fazer tipicamente ¢ alavancar as nossas
vendas de /ight, queremos sobretudo fazer aqui um reminder ao consumidor de que temos
um produto que ¢ altamente adequado e o ideal para consumir entre refei¢des, que € baixo
em calorias, que ¢ baixo em gorduras, portanto também temos sempre este objetivo

focado no consumidor.

R: Como consideram que tém vindo a ser os resultados deste formato de publicidade?

Quais os parametros que consideram para medir o sucesso destas campanhas?

IS: Penso que faz sentido voltar a exemplos muito especificos. Nos sabemos que ¢ muito
dificil medir estas métricas e definir aqui alguns targets, mas o que acontece ¢ que nos
também pelo tempo que ja estamos no mercado e pelos anos consecutivos que ja
repetimos algumas campanhas, e vou voltar a dar o mesmo exemplo da campanha
Collection, ja fizemos trés anos e para o ano ha de ser o quarto ano. Nos no fundo
acabamos por ter métricas ano apds ano. No ano passado tivemos x numero de
impressdes, € este ano como ¢ que estamos? Ou seja, neste tipo de campanhas que se
repetem acabdmos por definir algumas métricas e avancamos com uma analise
comparativa, ou seja, perceber versus anos anteriores como ¢ que nds estamos a evoluir.
Os KPI’s (Key Performance Indicators) para os quais olhamos sempre sdo o reach, ou

seja, o alcance, o nimero de pessoas a quem chegamos, ¢ acabamos por fazer muito
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também esta analise comparativa para perceber como ¢ que foi em 2018 em 2019, 2020
e 2021, e perceber a evolug¢ao que temos tido; olhamos também muito para impressoes,
se estivermos a falar de campanhas em que imagina que desenvolvemos videos
especificos para o digital, também nos faz sentido perceber a taxa de visualizagdes, as
pessoas que veem o video completo ou ndo, ou seja, isto acaba também por depender um
bocadinho do que nds estamos a fazer, se estamos a fazer e promover posts com imagens
estaticas, se estamos a fazer videos, se estamos a investir num video no YouTube... acaba
por depender um bocadinho disto. Mas aquilo que nds também temos vindo a acumular
de learnings ¢ que h4d muitas campanhas que sdo base na marca e que nds recorremos ao
passado e anos anteriores para perceber e medir e sua evolucdo, e obviamente também
que ano apds ano tentamos melhorar também aquilo que é o apoio que damos as nossas
campanhas para também fazer evoluir neste sentido, mas aquilo que sentimos ¢ que de
facto o marketing de influéncia tem resultado nas nossas marcas e muitas vezes ndo ha
uma coisa que nos vejamos one-shot como vemos numa televisao, achamos também que
¢ muito um trabalho de continuidade, ¢ um trabalho de construcao de marca e, se calhar,
o resultado ndo ¢ visivel hoje mas que ¢ um resultado que n6s conseguimos ver a médio
prazo.

Na verdade, eu acho que hd uma campanha em especifico que o resultado ¢ direto. Na
campanha de marketing de influéncia em maio, a que ¢ associada ao /ight e comunicada
através das nutricionistas, nds aqui sabemos que as pessoas em maio estdo a olhar para o
tema da dieta e que querem preparar o pré verao e, portanto, ¢ “na hora”. Se falamos de
uma campanha que ¢ mais de constru¢do de marca, como ¢ A Vaca que ri Collection, aqui
eu acho que vai ser uma coisa que vai haver mais faseada no tempo. Ou seja, se € uma

13

campanha que ¢ “agora”, que o mood ¢ “vais ter que fazer dieta, vais consumir este
produto porque ¢ o produto ideal entre refei¢cdes” aqui sim, € um call to action para aquele
momento especifico e vamos ver os resultados muito mais no momento. Nas campanhas
que envolvem passatempos também conseguimos ter uma no¢ao mais imediata do trafego
que vem das influenciadoras e usamos ferramentas como o Google Analytics para ver,
por exemplo, qual ¢ que foi a pessoa que digitou o sife diretamente no browser, qual €

que veio do nosso Instagram, qual ¢ que veio do post de um influencer, e assim também

conseguimos perceber o impacto que o trabalho deles tem a nas nossas campanhas.
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R: Que papel atribuem aos influenciadores? Quais as principais caracteristicas que devem

ter para serem considerados bons parceiros para A Vaca que ri no Instagram?

IS: Se calhar aqui vou falar aqui de um tema um bocadinho académico, mas do qual eu
acho que nds ouvimos todos a falar na faculdade, que € os “brand advocates”, no fundo
sd0 quase como os “advogados da marca”, e eu vejo muitos os influencers neste sentido.
Para termos um influenciador a trabalhar connosco, tem de ser um influencer
minimamente alinhado com a marca, ou seja, e agora vou dar um exemplo que ndo ¢ d’A
Vaca que ri, mas se nos de facto estamos a vender uma marca que € vegetal, se calhar ndo
faz sentido usar um influenciador que sabemos que come picanha todas as noites e que
comunica isso. No fim de contas, o influencer tem de viver muito daquilo que sdo os
KPI’s da marca e, no caso d’A Vaca que ri, nds procuramos sempre ter parceiros que tém
uma atitude positiva em relacdo a vida, que sdo pessoas bem dispostas, sdo pessoas que
veem o copo meio cheio, portanto ndo sdo aquelas pessoas mais dramaticas e que s6 falam
de problemas. Alias, até podem até falar de problemas, mas que os apresentam numa
perspetiva de “vamos dar a volta a isto desta maneira”, ou “isto ¢ uma situacdo menos
boa que aconteceu e eu vou lidar desta maneira”, ou seja, tentamos sempre ter primeiro
uma pessoa que viva e respire um bocadinho o posicionamento da marca, o que eu acho
que ¢ fundamental até depois na criagdo do conteudo e tudo mais, onde vai ter que
espelhar esta mensagem positiva e que faga fit com as comunicagdes anteriores € com a
sua maneira de estar na vida. Nao faz sentido optarmos por pessoas que de repente fazem
um post todos bem dispostos e de dar a volta a vida quando no dia a dia essa mesma
pessoa da a entender que ¢ mais reservada e ndo partilha este tipo de contetdos, ou que
no geral € uma pessoa mais negativa. Ou seja, para escolhermos um influenciador a base
¢ perceber se ele de facto tem esta postura positiva perante a vida no caso d’A Vaca que

ri. Na Bel vemos estes criadores quase como pessoas que trabalham connosco.

R: E qual o feedback que tém vindo a ter por parte dos consumidores que vos

acompanham no Instagram e que sdo alvo destas campanhas?

IS: O feedback tem sido super positivo. Estou a lembrar-me agora especificamente de
uma campanha que nés fizemos o ano passado, na celebracdo dos 100 anos, foi uma
campanha muito marca, mas foi uma campanha que também impulsionou muito o espirito

solidario da marca. Era uma campanha muito simples em que basicamente ndo era preciso

190



comprar nada: havia uma plataforma que nés tinhamos, um website, em que as pessoas
iam 14 e gravavam a sua gargalhada. Claro que tinha umas coisas para se inspirar antes da
gravacao, uns videos engracgados, e depois de cada gargalhada e cada riso gravado, nds
convertiamos num donativo para Operagdo Nariz Vermelho. No final acabdmos por doar
a 20.000 EUR. Aqui o que nés tinhamos em termos de marketing influéncia era quase
uma corrente de influenciadores que explicava esta dindmica e depois convidavam alguns
amigos e outros influencers para também contribuirem. Acabou por se gerar uma corrente
muito gira e extensa no Instagram e o que se viu foi muito os consumidores a darem esse
feedback positivo sobre a marca, sobre o espirito solidario que a marca tem, sobre estar a
apoiar uma causa tao nobre, e nesta campanha em especifico nds tivemos um feedback
mesmo muito positivo dos consumidores, ndo s6 para a marca mas também para os
criadores que estavam a apoiar a marca nesta missdo, o que acabou por ser uma win-win

situation.

R: Que campanhas foram realizadas em Instagram no 1° semestre de 20227

IS: J4 mencionei diversas campanhas, mas em termos de distribuicdo temporal,
comecamos sempre cada ano com a campanha Collection, que se estende entre janeiro e
fevereiro. Depois entre margo e abril tivemos uma campanha que ja foste tu a acompanhar
enquanto gestora, que foi a da Bimby, onde realizdmos um passatempo onde o vencedor
ganhava um destes robots de cozinha; tivemos também por essa altura uma breve fase de
criagdo de contetidos, mas ndo consideramos enquanto campanha em si, nas quais
realizdmos algumas filmagens e captacdo de imagens de receitas e momentos de
consumo. Em maio fizemos uma ativagdo pequena no 7ikTok e em parceria com outra
das nossas marcas, a Babybel, onde a tematica era “What I eat in a day” focado nas
versoes light e a par com a vaga de nutricionistas em Instagram; e, entretanto, acabou o
budget mas o plano era termos uma campanha com influencers para palitos com a
promog¢ao do SpongeBob em meados de junho, e em agosto-setembro teriamos a

campanha do Back to School com os classicos da Disney.
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R: Tiveram oportunidade de analisar os resultados dessas campanhas face aos periodos

homologos de anos anteriores?

IS: Sim, e o feedback geral ¢ bastante positivo. Vou partilhar contigo um quadro de
analise dos KPI’s d’A Vaca que ri Collection 2021 versus 2022 que compara resultados
do ponto de vista digital. Internamente também fazemos uma comparacio em termos de
vendas, do nimero de espagos em loja que os nossos vendedores criaram, e conseguimos
ver perfeitamente esta evolugdo, o que ¢ que ficou acima, o que ficou abaixo das
expectativas e ano anterior, etc. Neste caso em especifico para a analise do digital acho
que esta tudo positivo exceto um pequeno KPI. Mas no geral das campanhas sentimos
que ha um crescendo de engagement por parte dos consumidores e o trabalho dos
influenciadores ajuda certamente a chegar a estes resultados que sao tdo importantes para

nos.

R: Estdo previstas novas campanhas para o 2° semestre?

IS: Neste momento ndo estdo previstas mais campanhas de marketing de influéncia

porque nds tivemos um corte de budget este ano.

R: Tendo em conta que estamos a atravessar um periodo de crise mundial derivada ndo
s6 da pandemia, como também do cendrio de guerra que assola parte da Europa,
consideras que o Grupo Bel, mais concretamente A Vaca que ri, estdo a ser impactados?

De que forma?

IS: Sim, sem duvida que estamos a ser impactados. Numa perspetiva pessoal, acho que
numa altura de crise como esta a minha visdo ¢ que as marcas tém de fazer duas coisas:
ponto nimero um € que tém de aumentar precos porque estamos numa altura de crise, de
aumento do custo das matérias-primas, e os fornecedores que ndo aumentarem pregos vao
morrer mais tarde ou mais cedo porque as margens vao estar completamente
“estranguladas” e ninguém vai conseguir sobreviver, portanto, ¢ natural que todos
tenhamos que aumentar pregos. E dificil, estd dificil para todos, mas é uma coisa que as
empresas vao ter de fazer para sobreviver; e o outro ponto que eu acho que as empresas
deviam fazer ¢ ndo largar os investimentos que tém. Uma coisa € ter alguns pequenos

cortes, outra coisa ¢ parar completamente, e acho que parar ¢ um grande erro porque as
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pessoas estdo todas a passar por um periodo complicado, e ¢ importante que os
consumidores sintam que as marcas estdo 14, que ndo desaparecem do nosso dia a dia e,
portanto, continuam um bocadinho side by side, a perceber o nosso lado, a acompanhar e
a adequar muito a sua comunicagdo também aos tempos turbulentos que vivemos. E 14
estd, uma marca com posicionamento tao incrivel como ¢ A Vaca que ri sobre o “dar a
volta”, “ver o copo meio cheio”, “ver o lado positivo da vida”, eu acho que ¢ uma marca
que faz todo o fif para acompanhar os consumidores no digital numa fase como esta.

No entanto, no Grupo Bel em especifico, ha uns meses foi o primeiro ano em que o grupo
desde sempre teve um resultado operacional negativo do ponto de vista mundial, portanto
a estratégia que foi feita foi cortar todo e qualquer investimento de marketing até ao final
deste ano e em todas as geografias, para de facto conseguir colmatar um bocadinho esse
resultado negativo. Ambas sabemos que o marketing sofre logo. No nosso caso, na area
das vendas como temos a parte promocional, ndo podemos deixar de investir porque

temos de nos manter nos folhetos e temos mesmo de salvaguardar essa parte, portanto,

havendo necessidade de aplicar cortes e fazer ajustes, acaba por recair na nossa area.

R: Por ultimo, gostaria de perguntar qual o futuro que A Vaca que ri perceciona para as
campanhas de comunica¢do de marketing de influéncia em Portugal. Continua a haver
espaco para este tipo de comunicacdo? Nos mesmos moldes, ou consideras que terdo de

ser feitos alguns ajustes?

IS: Para 2023 a nossa estratégia ¢ muito clara: marketing de influéncia continua a ser um
pilar, um fouchpoint fundamental dentro daquilo que ¢ o plano de investimento de
marketing da marca, mas nés queremos que haja aqui uma evolugdo relativamente a
estratégia que tinhamos adotado para este ano.

Nos neste momento estamos a comunicar com influenciadores de uma forma muito tatica,
ou seja, sempre que temos uma campanha nés temos aqui um conjunto de influenciadoras
que trabalha connosco e, portanto, divulga a campanha ou faz uma divulga¢do mais
focada em produto, e para 2023 aquilo que nos queremos ¢ ter aqui quase uma “dupla
estratégia” que ¢ termos uma visdo mais estratégica ao longo do ano, um always on de
influencers, imagina, termos um conjunto de criadores que trabalham connosco de janeiro
a dezembro e que t€ém uma comunicagdo semanal, ou de dois em dois dias, ou até mesmo
diéria, na qual mostram e partilham com os seguidores uma constante presenga da marca

nas suas casas e nas suas rotinas. Por exemplo, termos criadores que quase organicamente
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mostram “hoje inclui A Vaca que ri numa torrada ao pequeno almogo, amanha vou incluir
as por¢des no meu almogo” ou “amanha vou para a praia com os miudos porque ¢ fim de
semana e vou levar os palitos”, ou “domingo tenho um jantar de familia com o marido e
com os filhos e vamos todos fazer hamburgueres com as fatias d’A Vaca que ri”, ou seja,
numa base didria a pessoa mostrar que estd a incluir A Vaca que ri no seu dia a dia de
janeiro a dezembro. E pode ndo ser utilizar a marca... pode ser tentar espelhar um
bocadinho o posicionamento da marca num problema que tenham tido, tentando sempre
ir buscar os nossos valores enquanto marca positiva e alegre. E isto ¢ o que planeamos
que seja 50% da estratégia. Os outros 50% sdo obviamente focados no facto de sermos
uma marca que vive muito das campanhas ao consumidor, por isso, obviamente que
precisamos de continuar a ter aqueles focos especificos nos periodos das campanhas, mas,
acima de tudo, para o ano ndés queremos fazer esta evolugdo e ter cada vez mais os tais

influenciadores que sdo usados como brand advocates e que lhe sdo leais.
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Anexos

Anexo 1 — Tabelas de cruzamento de dados

Probabilidade de colocar like

Género 1 2 3 4 5
Feminino 30 32 44 89 121
Masculino 11 15 24 26 12
Qutro 1 = = - =
Total 42 47 68 115 133

Tabela 7 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de colocar like numa publicacdo

PEY)

desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri

Probabilidade de comentar

Género 1 2 3 4 5
Feminino 143 58 58 27 30

Masculino 37 22 14 11 4

QOutro 1 = = - =
Total 181 80 72 38 34

Tabela 8 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade comentar uma publicag¢do desses

Y}

influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri
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Probabilidade de partilhar nos stories

Género 1 2 3 4 5
Feminino 158 61 41 29 27

Masculino 46 19 12 8 2

Outro 1 z = = =
Total 205 80 53 37 30

Tabela 9 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de partilhar uma publicacdo
desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri nos seus stories”

Probabilidade de partilhar com amigos/familia

Género 1 2 3 4 5
Feminino 82 51 76 62 45

Masculino 26 24 19 12 7

Outro 1 - = 5 z
Total 109 75 95 74 52

Tabela 10 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de partilhar com
familiares/amigos a publicag¢do publicitaria d'A Vaca que ri desses influenciadores"

Probabilidade de comprar VQR motivado pelos influencers

Género 1 2 3 4 5
Feminino 55 41 78 82 60

Masculino 20 17 23 24 4

Outro 1 - - - -
Total 76 58 101 106 64

Tabela 11 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de comprar produtos d'4 Vaca
que ri por influéncia da publicagdo desses influenciadores"
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Probabilidade de deixar de seguir influencers por fazerem parceria com a VQR

Género 1 2 3 4 5
Feminino 252 33 17 5 9
Masculino 55 11 16 5 1
Outro 1 = - - =
Total 308 44 33 10 10

Tabela 12 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de deixar de seguir os seus
influenciadores digitais portugueses preferidos por estes terem feito uma parceria remunerada com a marca A Vaca
=1
que ri

Probabilidade de passar a seguir a VQR devido a publicacdes de influencers

Género 1 2 3 4 5
Feminino 65 60 65 70 56

Masculino 24 24 21 16 3

Outro 1 - - - -
Total 90 84 86 86 59

Tabela 13 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de passar a seguir a marca A
Vaca que ri no Instagram apos ver uma publicacdo publicitaria feita pelos seus influenciadores digitais portugueses
preferidos”

Probabilidade de reproduzir receita com VQR como ingrediente

Género 1 2 3 4 5
Feminino 35 26 61 106 88
Masculino 16 15 26 27 4

Outro = = w 1 =

Total 51 41 87 134 92

Tabela 14 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de reproduzir a receita
partilhada numa publicacdo publicitaria dos seus influenciadores digitais preferidos, onde um dos principais
ingredientes sdo os queijos d'A Vaca que ri"
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Probabilidade de participar num passatempo cujos prémios sio itens de merchandising VQR

Género 1 2 3 4 3
Feminino 78 46 69 al 66
Masculino 25 16 17 24 6

Outro 1 - - - =

Total 104 62 86 81 72

Tabela 15 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de participar num passatempo
d'A Vaca que ri que os seus influencers preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode ganhar itens de
merchandising da marca"

Probabilidade de participar num passatempo cujo prémio é um robot de cozinha

Género 1 2 3 4 5
Feminino 47 32 49 74 114
Masculino 19 15 11 31 12
Outro - = a 1 z
Total 66 47 60 106 126

Tabela 16 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Probabilidade de participar num passatempo
d'A Vaca que ri que os seus influencers preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode ganhar um robot
de cozinha"

Importincia atribuida as campanhas de marketing de influéncia para a VQR

Género 1 2 3 4 5
Feminino 8 11 57 105 135
Masculino 3 4 23 32 26

Outro = - 1 & =

Total 11 15 81 137 161

Tabela 17 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Importdncia atribuida as campanhas de
marketing de influéncia para A Vaca que ri"
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Importincia atribuida aos influenciadores digitais no momento de compra

Género 1 2 3 4 5
Feminino 11 25 59 103 118
Masculino 6 9 22 30 21
Outro - - 1 - -
Total 17 34 82 133 139

Tabela 18 — Cruzamento entre as perguntas “Qual o seu género?" e “Importdncia atribuida aos influenciadores
digitais no momento da escolha dos produtos d'A Vaca que ri por parte dos consumidores"

Probabilidade de colocar like

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 1 3 5
Beja 1 4 - -
Braga - 2 1 4 3
Braganca - - 1 2 1
Castelo Branco - - - 1 1
Coimbra 1 - 2 3 2
Evora - 2 1 1 -
Faro 1 - - - 2
Guarda - 1 - 1 -
Leiria 2 2 5 5 2
Lisboa 29 26 49 61 70
Portalegre - - - - -
Porto 3 2 1 11 19
Santarém - 1 - 2 2
Settbal 3 4 4 13 15
Viana do Castelo - - - 1 3
Vila Real - - - 1 5
Viseu - - - 1 5
R. A. Acores 1 - - 1 1
R. A. Madeira - - 2 1 2

[y

Total 42 47 68 15 133

Tabela 19 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade de colocar like

numa publicagdo desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri
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Probabilidade de comentar

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 7 4 2 1 1
Beja 5 - - - -
Braga 4 1 1 3
Braganca 3 - 1 - -
Castelo Branco 2 - - -
Coimbra 3 1 1 3 -
Evora 3 1 - - -
Faro 1 1 - 1 -
Guarda 2 - - - -
Leiria 8 4 - -
Lisboa 115 49 42 14 15
Portalegre - - - - -
Porto 11 6 10 3 6
Santarém 2 - 1 1 1
Setabal 11 9 6 5 8
Viana do Castelo - - - 2 2
Vila Real 1 - - 2 -
Viseu 1 1 2 2 -
R. A. Agores 1 1 1 -
R. A. Madeira 1 2 1 1 -

Total 181 30 72 38 34

Tabela 20 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade comentar uma

publicagdo desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri

Probabilidade de partilhar nos stories

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 7 5 1 1 1
Beja 5 - - -
Braga = - 2 2
Braganca 2 - 1 -
Castelo Branco 2 - - - -
Coimbra 5 1 2 1 1
Evora 3 1 - - -
Faro 1 1 - 1 =
Guarda 2 - - - -
Leiria 10 4 1 1 -
Lisboa 131 50 27 14 13
Portalegre - - - - -
Porto 15 6 5 4 6
Santarém 2 1 2 -
Setiibal 13 7 8 4 7
Viana do Castelo - - 1 2 -
Vila Real 1 - - 1 1
Viseu 1 2 2 1 -
R. A. Agores 1 - 1 1 -
R. A. Madeira 1 2 2 - -

Total 205 80 53 37 30

Tabela 21 - Cruzamento entre as perguntas "Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade de partilhar uma
publicagdo desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri nos seus stories”
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Probabilidade de partilhar com amigos/familia

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 4 5 1 3 2
Beja 5 - - - -
Braga 1 1 4 1 3
Braganca 1 1 - 2 -
Castelo Branco 1 - 1 - -
Coimbra 2 - 4 1 1
Evora 3 1 - B -
Faro 1 - - -
Guarda 1 - - -
Leiria il 3 4 2 -
Lisboa 66 46 58 40 25
Portalegre - - - - -
Porto 7 8 5 7 9
Santarém 1 - 2 2 -
Sethbal 8 6 10 7 8
Viana do Castelo - - 2 1 1
Vila Real - 1 - 1 1
Viseu - 1 2 3 -
R. A. Acores 1 - - 1 1
R. A. Madeira - 1 2 1 1

Total 109 75 95 74 52

Tabela 22 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua darea de residéncia?" e “Probabilidade de partilhar com

familiares/amigos a publicag¢do publicitaria d'A Vaca que ri desses influenciadores"

Probabilidade de comprar VQR motivado pelos influencers

Distrito/Area de residéncia | 2 3 4 5
Aveiro 2 3 4 2
Beja 2 A - - -
Braga 3 - 1 1 =]
Braganca - - 7 2 -
Castelo Branco - 1 - - 1
Coimbra 1 - 4 3 -
Evora 1 - 2 1 -
Faro 1 - 1 1 -
Guarda - 2 - -
Leiria 5 3 3 -
Lisboa 46 31 56 67 35
Portalegre - - - - -
Porto 7 4 7 8 10
Santarém - 1 1 3 -
Setabal 5 5 12 9 8
Viana do Castelo - 1 3 - -
Vila Real 1 - - 1 1
Viseu - 1 2 2 1
R. A. Acores 1 - - 1 1
R. A. Madeira 1 1 1 2 -

Total 76 58 101 106 64

Tabela 23 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua darea de residéncia?" e “Probabilidade de comprar
produtos d'A Vaca que ri por influéncia da publicacdo desses influenciadores”

201



Probabilidade de deixar de seguir influencers por fazerem parceria com a VQR

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 13 2 - = s
Beja 4 1 - £ =
Braga 7 2 1 = &
Braganga 4 - B = =
Castelo Branco 2 - - = =
Coimbra 6 - 1 1 -
Evora 3 - - 1 .
Faro 2 - - 1 .
Guarda o - - = =
Leiria 10 2 2 2 -
Lisboa 182 27 20 4 2
Portalegre - - - = o
Porto 30 1 - 1 4
Santarém 4 1 - = =
Setubal 23 5 7 - 4
Viana do Castelo 4 - & =
Vila Real o - 1 = s
Viseu 5 - 1 = =
R. A. Agores 3 - - = =
R. A. Madeira 2 3 - £ =

Total 308 44 KK] 10 10

Tabela 24 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade de deixar de seguir
os seus influenciadores digitais portugueses preferidos por estes terem feito uma parceria remunerada com a marca

Probabilidade de passar a seguir a VQR devido a publicagdes de influencers

A Vaca que ri"

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 3 4 3 2 3
Beja 2 - 3 - -
Braga 2 2 1 1 4
Braganca 1 - - 2 1
Castelo Branco - - 1 -
Coimbra 2 1 1 4 -
Evora 3 - - 1 -
Faro 1 - - 2 -
Guarda 1 1 - -
Leiria 4 4 - -
Lisboa 58 33 54 43 27
Portalegre - - - - -
Porto 5 4 6 11 10
Santarém - - 2 2 1
Setabal 3 9 9 8 10
Viana do Castelo - - - 2 2
Vila Real 1 1 - 1 -
Viseu - 2 1 3 -
R. A. Agores - - 2 -
R. A. Madeira - 3 - 1 1

Total 90 84 86 86 59

Tabela 25 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade de passar a seguir a
marca A Vaca que ri no Instagram apos ver uma publicagdo publicitaria feita pelos seus influenciadores digitais

portugueses preferidos”
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Probabilidade de reproduzir uma receita com VQR enquanto ingrediente

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 2 1 5 3 4
Beja 1 1 - 3 -
Braga - - 3 4 3
Braganga - - - 2 2
Castelo Branco - - - - 2
Coimbra 2 - 2 3 1
Evora 1 2 - 1 -
Faro 1 - - - 2
Guarda - - 1 1 -
Leiria 3 3 5 5 -
Lisboa 32 25 56 77 45
Portalegre - - - - -
Porto 4 4 5 10 13
Santarém - - 1 3 1
Setabal 3 2 5 16 13
Viana do Castelo - 1 1 1 1
Vila Real 1 - - 1 1
Viseu - - 2 2 2
R. A. Agores 1 - - 1 1
R. A. Madeira - 2 1 1 1

Total 51 41 87 134 92

Tabela 26 — Cruzamento entre as perguntas “Area de residéncia?" e “Probabilidade de reproduzir a receita
partilhada numa publicacdo publicitaria dos seus influenciadores digitais preferidos, onde um dos principais
ingredientes sdo os queijos d'A Vaca que ri"

Probabilidade de participar num passatempo cujos prémios sio itens de merchandising VQR

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 6 2 1 3 3
Beja 2 - 3 - -
Braga 1 1 4 2 2
Braganca - - 1 3 -
Castelo Branco 1 - - - 1
Coimbra 2 3 2 -
Evora 1 2 - - 1
Faro 1 - - 1 1
Guarda 1 1 - - -
Leiria 5 4 4 -
Lisboa 68 38 49 44 36
Portalegre - - - - -
Porto 6 5 8 6 11
Santarém - 1 - 3 1
Setibal 9 3 8 9 10
Viana do Castelo - - 1 2 1
Vila Real - - - 1 2
Viseu - 2 2 - 2
R. A. Agores - 1 2 -
R. A. Madeira 1 - 3 - 1

Total 104 62 86 81 72

Tabela 27 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade de participar num
passatempo d'A Vaca que ri que os seus influencers preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode
ganhar itens de merchandising da marca”
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Probabilidade de participar num passatempo cujo prémio é um robot de cozinha

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 2 4 1 3 5
Beja 2 - - - 3
Braga 2 - 2 1 5
Braganca - - - 1 3
Castelo Branco - - - 1 1
Coimbra 1 - 2 4 1
Evora 1 1 1 - 1
Faro 1 - - - 2
Guarda 1 - 1 - -
Leiria 5 4 3 4 -
Lisboa 41 33 34 65 62
Portalegre - - - - -
Porto 4 4 2 8 18
Santarém - - - 1 4
Setubal 5 1 9 12 12
Viana do Castelo - - 1 2
Vila Real - - - 1 2
Viseu - - 2 1 3
R. A. Agores - - - 2 1
R. A. Madeira 1 - 2 1 1

Total 66 47 60 106 126

Tabela 28 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Probabilidade de participar num
passatempo d'A Vaca que ri que os seus influencers preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode

ganhar um robot de cozinha"

Importincia atribuida as campanhas de marketing de influéncia para a VQR

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro - 3 2 7 3
Beja - 3 - 2 -
Braga - - 2 5 3
Braganga - - - 3 1
Castelo Branco - - - 1 1
Coimbra - - 4 2 2
Evora - - 2 2 -
Faro - - - 1 2
Guarda - - 1 - 1
Leiria - - 5 8 3
Lisboa 9 8 50 80 88
Portalegre - - - - -
Porto 2 - 3 8 23
Santarém - - 1 1 3
Setibal - 1 7 14 17
Viana do Castelo - - 1 - 2
Vila Real - - - - 3
Viseu - - 2 7 2
R. A. Agores - - 1 - 2
R. A. Madeira - - - 1 4
Total 11 15 81 137 161

Tabela 29 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua area de residéncia?" e “Importancia atribuida as
campanhas de marketing de influéncia para A Vaca que ri"
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Importincia atribuida aos influenciadores digitais no momento de compra

Distrito/Area de residéncia 1 2 3 4 5
Aveiro 1 3 1 5 5
Beja - 3 - 1 1
Braga 1 1 - 3 5
Braganga - - 1 2 1
Castelo Branco - - 1 - 1
Coimbra - - 2 4 2
Evora 1 - - 2 1
Faro - - 1 1 1
Guarda - - 1 - 1
Leiria - 3 5 5 3
Lisboa 11 18 59 77 70
Portalegre - - - - -
Porto 3 1 3 10 19
Santarém - - 1 1 3
Setibal - 3 6 16 14
Viana do Castelo - - - - 4
Vila Real - 1 - - 2
Viseu - - - 3 3
R. A. Agores - 1 - 2 -
R. A. Madeira - - 1 1 3

Total 17 34 82 133 139

Tabela 30 — Cruzamento entre as perguntas "Qual a sua area de residéncia?" e “Importancia atribuida aos
influenciadores digitais no momento da escolha dos produtos d'A Vaca que ri por parte dos consumidores"

Probabilidade de colocar like

Faixa etaria 1 2 3 4 5
15-24 10 29 26 42 41
25-34 5 8 17 39 48
35-44 7 5 10 9 19
45-54 16 4 9 15 13
55-64 3 1 6 8 6
+65 1 - - 2 6

Total 42 47 68 115 133

Tabela 31 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de colocar like numa
publicagdo desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri”
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Probabilidade de comentar

Faixa etdria 1 2 3 4 5

15-24 105 24 14 3 2
25-34 41 27 26 13 10

35-44 11 10 13 8 8

45-54 20 13 9 7 8

55-64 3 6 8 4 3

+65 1 - 2 3 3
Total 181 80 72 38 34

Tabela 32 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade comentar uma publicagdo
desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri”

Probabilidade de partilhar nos sfories

Faixa etaria 1 2 3 4 5
15-24 108 22 11 5 2
25-34 44 31 22 12 8
35-44 20 12 6 4 8
45-54 2 8 8 7 7
55-64 5 7 3 6 3
+65 1 - 3 3 2

Total 205 80 53 37 30

Tabela 33 - Cruzamento entre as perguntas "Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de partilhar uma
publicagdo desses influenciadores que seja uma campanha publicitaria com a marca A Vaca que ri nos seus stories”
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Probabilidade de partilhar com amigos/familia

Faixa etdria 1 2 3 4 5
15-24 51 28 37 22 10
25-34 15 23 31 29 19
35-44 19 6 14 5 6
45-54 19 12 8 12 6
55-64 4 6 5 4 5
+65 1 - - 2 6
Total 109 75 95 74 52

Tabela 34 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de partilhar com
familiares/amigos a publicag¢do publicitaria d'A Vaca que ri desses influenciadores"

Probabilidade de comprar VQR motivado pelos influencers

Faixa etdria 1 2 3 4 5
15-24 28 27 39 41 13
25-34 15 12 33 31 26
35-44 12 6 13 11 8
45-54 15 10 10 13 9
55-64 5 3 5 6 5
+65 1 - 1 4 3
Total 76 58 101 106 64

Tabela 35 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de comprar produtos d'4A
Vaca que ri por influéncia da publicacdo desses influenciadores"
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Probabilidade de deixar de seguir influencers por fazerem parceria com a VQR

Faixa etiria 1 2 3 4 5
15-24 126 10 8 2 2
25-34 95 14 5 1 2
35-44 35 9 4 1 1
45-54 37 8 7 1 4
55-64 12 2 4 5 1
+65 3 1 5 - -

Total 308 44 33 10 10

Tabela 36 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de deixar de seguir os seus
influenciadores digitais portugueses preferidos por estes terem feito uma parceria remunerada com a marca A Vaca
=1
que ri

Probabilidade de passar a seguir a VQR devido a publicacoes de influencers

Faixa etiria 1 2 3 4 5
15-24 40 39 31 25 13
25-34 17 19 24 36 21
35-44 9 11 9 10 11
45-54 15 10 15 8 9
55-64 8 5 5 4 2
+65 1 - 2 3 3
Total 90 84 86 86 59

Tabela 37 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de passar a seguir a marca
A Vaca que ri no Instagram apos ver uma publicacdo publicitaria feita pelos seus influenciadores digitais
portugueses preferidos”
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Probabilidade de reproduzir uma receita com VQR enquanto ingrediente

Faixa etaria 1 2 3 4 5
15-24 23 18 25 51 31
25-34 6 8 26 43 34
35-44 8 7 9 15 11
45-54 9 5 18 17 8
55-64 4 3 8 4 5
+65 1 - 1 4 3
Total 51 41 87 134 92

Tabela 38 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de reproduzir a receita
partilhada numa publicacdo publicitaria dos seus influenciadores digitais preferidos, onde um dos principais
ingredientes sdo os queijos d'A Vaca que ri"

Probabilidade de participar num passatempo cujos prémios sio itens de merchandising VQR

Faixa etaria 1 2 3 4 5
15-24 46 22 34 25 21
25-34 20 23 24 22 28
35-44 12 8 10 11 9
45-54 18 5 13 14 7
55-64 7 4 4 5 4
+65 1 - 1 4 3
Total 104 62 86 81 72

Tabela 39 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de participar num
passatempo d'A Vaca que ri que os seus influencers preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode
ganhar itens de merchandising da marca"”
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Probabilidade de participar num passatempo cujo prémio é um robot de cozinha

Faixa etdria 1 2 3 4 5
15-24 28 17 22 39 42
25-34 7 12 14 27 57
35-44 9 6 9 13 13
45-54 15 7 10 17 8
55-64 6 4 3 7 4
+65 1 1 2 3 2

Total 66 47 60 106 126

Tabela 40 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Probabilidade de participar num
passatempo d'A Vaca que ri que os seus influencers preferidos estdo a publicitar no seu Instagram, onde pode
ganhar um robot de cozinha"

Importincia atribuida as campanhas de marketing de influéncia para a VQR

Faixa etdria 1 2 3 4 5
15-24 3 7 29 55 54
25-34 3 - 14 42 58
35-44 - 1 13 15 21
45-54 4 5 18 13 17
55-64 1 1 7 8 7
+65 - 1 - 4 4

Total 11 15 81 137 161

Tabela 41 — Cruzamento entre as perguntas “Qual a sua faixa etaria?" e “Importdncia atribuida as campanhas de
marketing de influéncia para A Vaca que ri"

Importincia atribuida aos influenciadores digitais no momento de compra

Faixa etdria 1 2 3 4 5
15-24 3 12 34 52 47
25-34 5 3 17 42 50
35-44 2 5 11 12 20
45-54 5 10 13 17 12
55-64 1 3 6 7 7
+65 1 1 1 3 3

Total 17 34 82 133 139

Tabela 42— Cruzamento entre as perguntas "Qual a sua faixa etaria?" e “Importancia atribuida aos influenciadores
digitais no momento da escolha dos produtos d'A Vaca que ri por parte dos consumidores"
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