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file://///Users/pedroaraujo/Downloads/Relatório%20de%20Estágio-FINAL.docx%23_Toc516042019
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RESUMO

O presente documento configura-se como um relatdrio de estagio curricular
de Antdénio Pedro Cunha Aradjo, para obtencdo do grau de mestre em Gestdo de
Marketing, pelo Instituto Portugués de Administracdo e Marketing do Porto. Foi

desenvolvido tendo como objeto de estudo a empresa Bazooka.

Ao longo do relatorio sera descrita a organizagdo do estagio, bem como o

trabalho desenvolvido durante o periodo deste.

Tendo o Marketing de Guerrilha como ponto de partida, estudou-se o processo
criativo da organizacdo, bem como o grau de sucesso deste tipo de campanhas no

mercado portugués.

De igual modo, procedeu-se a elaboracdo de uma base de dados de influencers
digitais portugueses, concretamente os presentes nas redes sociais YouTube e

Instagram.

Depois de analisadas e avaliadas as a¢des desenvolvidas durante o periodo de
estagio, foram propostas algumas sugestdes de melhoria e possiveis estratégias para

assegurar o sucesso da organizagao no futuro.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing de Guerrilha, Influencers, Redes Sociais.
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ABSTRACT

The current document is an internship report, from Anténio Pedro Cunha
Aratjo, aimed to obtain the master’s degree in Marketing Management, from Instituto
Portugués de Administragdo e Marketing do Porto. The object of the investigation is the

company Bazooka.

Throughout the report, we will describe the organization, as well as the work

developed during the internship period.

With Guerrilla Marketing as the starting point, we studied the creative process
of the organization and the success rate of this kind of campaigns in the Portuguese

market.

Similarly, we elaborated a database of the Portuguese digital influencers of

YouTube and Instagram.

After the analysis and evaluation of the activities carried on, during the
internship, we proposed some suggestions and strategies for future improvement of

the organization's success.

Keywords: Marketing, Guerrilla Marketing, Digital Influencers, Social Network.
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1. INTRODUCAO

A sociedade de consumo ocidental atravessa uma profunda crise. Esta
manifesta-se através das mais variadas formas, mas encontra na mudanca dos habitos
de consumo e na relagdo entre consumidores e marcas, a sua maior expressio. E certo
que mudancas de paradigma sao recorrentes e naturais, sendo que ao longo da histéria
da disciplina, encontramos varios destes periodos (Kumar, 2015), mas tal como os
produtos possuem ciclos de vida, também as solu¢des apresentadas para combater

estas mudancas de paradigma os tém.

De entre as supracitadas solucdes milagrosas, vulgo panaceas, uma surge como

peca central deste estudo - O Marketing de Guerrilha.

Posto isto, numa primeira fase procedeu-se a uma analise de mercado, de forma
a encontrar as organizagdes especializadas nesta area de atuagdo, para num segundo

momento, se realizar a selegdo daquela que melhor se adequasse ao estudo a realizar.

Findo o processo acima referido, a organizacao escolhida foi a Bazooka - Water
Melon Monkey, Lda. - uma agéncia de Marketing e Publicidade especializada e
reconhecida nacionalmente em dois ambitos - Marketing de Guerrilha e Marketing
Viral. A Bazooka foi fundada em 2008 e na sua génese esteve a pretensdo de colmatar
uma falha no mercado portugués, no que a oferta de solucdes de Marketing Viral e de

Guerrilha concerne.

Pautada por um espirito rebelde e irreverente, desde cedo se impuseram no
mercado publicitario portugués, tendo desenvolvido solugdes inovadoras e marcantes
para diversas marcas - Super Bock, Danone, Ford, Cabify, Ray Ban, FCP, BLIP e Fruut,

para mencionar algumas.

A escolha da problematica a abordar surgiu de forma natural, entender quais os
processos inerentes ao desenvolvimento de campanhas de Guerrilha e qual o processo

criativo adotado pela Bazooka para tal fim.

Anténio Pedro Cunha Aratjo 11
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Tal empreendimento pressupde um conhecimento pratico acerca dos métodos
e acdes inerentes ao desenvolvimento deste tipo de solucdes. De forma a criar a
familiaridade com os referidos métodos e ag¢des, tornou-se premente a participagao do
estagiario em todas as fases de desenvolvimento e posterior implementac¢do deste tipo

de campanhas.

O protocolo de estagio definiu as tarefas a desenvolver pelo estagiario, sendo a
elaboracdo de uma base de dados dos influencers digitais portugueses, a tarefa
primaria. Ndo obstante, outras tarefas foram desenvolvidas, nomeadamente a
realizacdo de pesquisas para complementacao de briefings, gestao de redes sociais e
contacto com fornecedores de servigos. Ao longo do periodo de estagio, existiu
envolvimento direto do estagiario na realizagdao de uma campanha de Marketing Viral

- “Lamentos Cabify”.

Concomitantemente, foi realizado um levantamento bibliografico exaustivo de
forma a compreender quais as principais posi¢cdes académicas referentes ao tema
escolhido, sendo esta dividida em trés grandes areas: Evolugdo histoérica da disciplina,

Marketing Viral e Etica no ambito do Marketing.

De igual modo, para ajudar a uma mais profunda compreensdo do processo

criativo da agéncia, foi realizada uma entrevista ao diretor criativo da organizacao.

Anténio Pedro Cunha Aratjo 12
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2. ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

Neste capitulo definiu-se o problema organizacional, os objetivos globais do
estudo e a pertinéncia do mesmo para a organizacao.
2.1.Problema Organizacional

A Bazooka - Water Melon Monkey, Lda. é uma agéncia de Marketing e
Publicidade, fundada em 2008 e sediada na cidade do Porto. Surgiu apds a constatacao
de um fosso na oferta, relativamente a procura dos servicos que oferece — Marketing
de Guerrilha & Digital. Estas atividades integram-na na “classe 35 - publicidade, gestdo
de negdcios comerciais, administragdo comercial e trabalhos de escritério” segundo o

INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial).

Paralelamente ao seu core business, a Bazooka desenvolve solugdes de

branding, design e gestao de redes sociais.

A sua ambi¢do, num curto/médio prazo é aumentar o seu volume de negocios

e niveis de notoriedade junto do seu mercado alvo.

2.2.0bjetivo Geral

Analise estratégica da agéncia de Marketing de Guerrilha, Bazooka.

2.3. Objetivo Especifico 1

Analisar o processo criativo de uma campanha de Marketing de Guerrilha.

2.4. Objetivo Especifico 2

Compilar uma base de dados dos influenciadores digitais portugueses.

Anténio Pedro Cunha Aratjo 13
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3. REVISAO DE LITERATURA

Visto o presente relatorio representar um trabalho de investigacdo, tornou-se
6bvio encontrar desde logo bases so6lidas que pudessem orientar a investigacao e sobre

as quais fosse passivel edificar um trabalho com rigor ético e cientifico.

As referéncias bibliograficas foram selecionadas com base em dois critérios

essenciais:
e Procura de autores de referéncia das respetivas areas a abordar;
e Rigor, relevancia e atualidade dos artigos cientificos e obras;

Apés um processo de selecdo e validagdo conforme aos critérios acima referidos,

foram selecionados multiplos artigos cientificos e obras.

3.1. Marketing - Historia e Métodos de Investigacdo

O primeiro passo para a resolu¢do de um problema é a sua identificagdo, como
tal, fazer uma visita ao passado e compreender a historia do Marketing representa o

ponto de partida para o estudo subsequente.

Segundo (Kumar, 2015), a evolugdo da disciplina pode ser analisada segundo
uma divisdo tematico-temporal dos principais temas, metaforas e causas destes. A
disciplina acompanha a evolu¢do da sociedade e da economia, tentando sempre criar
respostas para as mudancas de paradigma (Tadajewski & Jones, 2014) que
naturalmente acompanham essa evolucdao. No entanto, este processo dialético

constante, acaba por produzir ndo poucas vezes, resultados opostos ao pretendido.

Numa tentativa de antecipar as mudancas de paradigma, os tedricos do
Marketing procuram panaceas - solugcdes milagrosas - baseadas em apropriacoes de
outras ciéncias ou campos teodricos (Badot & Cova, 2008). O objeto de estudo da
presente investigacao - Marketing Viral e Marketing de Guerrilha - configura-se como
uma destas panaceas, que tal como muitas outras que a antecederam, parece ndo

corresponder totalmente as expectativas (Badot & Cova, 2008).

Anténio Pedro Cunha Aratjo 14
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Uma tese que aparenta ser consensual, assenta no pressuposto de que a
denominada “theory of business” (Wind, 2009) como Peter Drucker a considera, é
passivel de ser replicada no seio do Marketing. A literatura considera que a esfera do
Marketing necessita de uma reavaliacdo dos seus préprios modelos e que uma
abordagem interdisciplinar as problematicas podera desenvolver novas estratégias e

metodologias que contribuam para a sua resolugao (Tadajewski, 2010).

Tomemos com exemplo o “exchange paradigm” (Achrol & Kotler, 2011). Esta
diade da troca, pedra basilar no seio do Marketing, aparenta ter-se tornado obsoleta no
mundo contemporaneo, onde o paradigma evoluiu para uma dinamica de “rede”, em
que o Marketing Relacional, entre outros, assume um papel preponderante para o

sector.

Através do supracitado, é clara a necessidade de desenvolver um novo modelo
de producdo de conhecimento cientifico no seio do Marketing, capaz de lidar com todos
os desafios inerentes a disciplina. Segundo (Kumar, 2015), tal proposta teria que
englobar a vertente académica da disciplina, a sua componente pratica e as evolucdes

sociais decorrentes das anteriores (Figura 1).

Figura 1: Producao de conhecimentos em Marketing.

[ : . . .
». Problemas academicamente importantes e realisticamente
: implementéveis

. Novos Trabalho Novas
Prética de S A =
Marketing desenvolvimentos académico em reflexdes em

na sociedade Marketing Marketing

Insights rigorosos

i
i
{ Avangos no conhecimento
e implementaveis. i

conceptual em Marketing

Fonte: Adaptado de (Kumar, 2015).

Anténio Pedro Cunha Aratjo 15



é THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
3.2. Marketing Viral

Segundo a AMA (American Marketing Association), Marketing Viral é uma
atividade na qual a informagdo acerca de um produto se espalha entre as pessoas,
particularmente na internet. De forma a encontrar uma definicdo mais aprofundada,
veja-se a do dicionario Marketing Terms: “Marketing phenomenon that facilitates

and encourages people to pass along a Marketing message.”

Entender o Marketing Viral é incontornavelmente entender o Word-of-Mouth
Marketing. Este ultimo, é, segundo a definicdo do dicionario Marketing Terms: “A

Marketing method that relies on casual social interactions to promote a product.”

Sendo indissociaveis, traduzem no fenémeno da partilha a sua atuagdo. A
literatura é unanime, a viralidade tornou-se no santo Graal do Marketing Digital

(Akpinar & Berger, 2016).

Como consequéncia da internet (Berger & Milkman, 2012), redes sociais
(Almeida, Costa, Coelho, & Scalco, 2016) e das tecnologias interativas, os consumidores
tornaram-se mais recetivos ao Marketing Viral (Roy, Butaney, Sekhon, & Butaney,
2014) em detrimento dos meios tradicionais (Porter & Golan, 2006). Tornou-se pratica
normal partilhar com amigos e familiares promocoes e informagdes acerca de marcas

e organizacoes (Liu-Thompkins, 2012).

A literatura refere que o Marketing Viral possui o potencial para substituir os
media como principal meio de influenciar as atitudes e escolhas dos consumidores
(Akpinar & Berger, 2016). Segue abaixo a representacao do ciclo de vida de uma ideia

viral (Figura 2), de forma a tornar mais claro a compreensao do acima referido.
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Figura 2: Ciclo de vida de uma ideia viral.
Morte daﬁ Geracéo
Ideia da Ideia

Crescimento

exponencial Infecgao

Multiplicagao Ressonancia

Flmese I

Fonte: Adaptado de (Kosti¢, Jovanovi¢ Toncev, Dzami¢, & Knezevi¢, 2015).

As organizacGes seguem esta tendéncia, enfatizando a sua atencdo e
investimento nos denominados "earned media” - nos quais o consumidor € o canal de
comunicacao e promog¢do por exceléncia (Castronovo, 2012), em detrimento dos

tradicionais meios pagos de mass media.

Quanto mais os consumidores partilharem um determinado contetido, maior
sera o seu alcance, logo, as partilhas tornaram-se numa importante métrica (Akpinar
& Berger, 2016) em publicidade e comunicac¢do. As organizacgdes produzem, nos dias
de hoje, comunicagdo e anuncios publicitarios, com o objetivo ulterior destes se

tornarem partilhdveis ou passiveis de se tornar virais.

De entre os géneros narrativos, o contetido cOmico e de entretenimento é o que

maior aceitacao (Tucker, 2015) tem, por parte dos consumidores.
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Quando o tipico consumidor é exposto a milhares de estimulos publicitarios por
dia, comunicar uma historia emocionante (Berger & Milkman, 2013), mesmo sem a
presenca 6bvia de uma marca ou produto, tornou-se fundamental para o sucesso das
campanhas publicitarias. Segundo (Tucker, 2015), por cada milhdo de visualiza¢des de

um dado video, a sua capacidade persuasiva decresce a um ritmo de 10%.

O paradoxo é obvio - os aspetos que viralizam um contetdo sdo precisamente
0os mesmos que diminuem a sua eficicia real. E as marcas ndo querem ver as suas

estratégias de comunicac¢do consideradas spam pelo publico.

Destarte, para que as campanhas de Marketing viral sejam bem-sucedidas, dois

fatores (Babi¢, Sotgiu, de Valck, & Bijmolt, 2015) tém que ser tidos em consideracao:

e Os consumidores tém que falar acerca da marca ou partilhar
conteudo relacionado com a marca;

e As campanhas tém que criar valor para as marcas publicitadas;

Milhdes de consumidores podem partilhar uma campanha, mas se a mesma nao
se traduzir num aumento de vendas, as partilhas ndo estdo a beneficiar a marca; muito

pelo contrario, poderao mesmo estar a prejudica-la (Babic¢ et al.,, 2015).

Segundo (Rollins, Anitsal, & Anitsal, 2014), o sucesso de uma campanha de
Marketing viral é tdo maior, quanto maior for o envolvimento do denominado Word-

of-Mouth, o Buzz Marketing e a viralizacao na internet. (figura 3).
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Figura 3: Principais relagdes no Marketing viral.

Fonte: Adaptado de (Rollins et al., 2014).

O surgimento do denominado NeuroMarketing (Va, 2015) vem precisamente
validar as teses propostas, uma vez que atesta que as técnicas de Marketing e

publicidade tradicionais produzem pouquissimo impacto na mente dos consumidores.

As marcas necessitam de inovar na sua comunica¢do, criar campanhas
relevantes (Almeida et al.,, 2016) e de surpreender o seu publico (Hutter, 2014). O
Marketing Viral aparenta ser a solugdo, restando saber, se serd a panacea por quem os

marketeers esperavam ou apenas mais uma solug¢do temporaria.
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Relativamente ao mercado portugués, a literatura também é clara, existe um
subaproveitamento por parte das marcas, deste tipo de estratégias de Marketing

(Pinho, 2012).

Torna-se igualmente importante referir que também na pesquisa de contetido,
seja este para apoio a briefings ou para manutengao de rubricas de redes sociais, é
possivel a adogao de técnicas de Marketing Viral e de Guerrilha (Caldwell, Osborne,
Mewburn, & Crowther, 2015). Com o advento da digitalizagdo crescente do planeta, é

clara a pandplia de aplicacdes que este tipo de Marketing pode desempenhar.
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3.3.Etica & Marketing

No capitulo anterior foram abordados os conceitos de Marketing Viral e as suas
manifesta¢des - nomeadamente o Word-of-Mouth. Com estas novas técnicas e praticas
surgem novas implicagdes éticas e morais. Os falsos blogues, o suborno de influencers
digitais e os sérios problemas de privacidade que a presenca digital acarreta, sdo
algumas das multiplas manifestagcdes destes problemas éticos (Rollins et al., 2015),

com que os consumidores e marketeers lidam diariamente.

Uma vez que as préprias técnicas utilizadas no Marketing Viral sdo novidade e
muito vezes ainda ndo testadas, podem facilmente ultrapassar os limites legais (Kosti¢
etal, 2015), de propriedade (Rollins et al., 2015) e éticos (Murphy, Patrick E. Laczniak
& Prothero, 2012).

Comecemos por encontrar as entidades que regulam, no seio do Marketing, as
questdes éticas decorrentes das suas praticas. Sao elas:

e A Word of Mouth Marketing Association’s Ten Principles for Ethical Contact

by Marketers (http:// www.womma.org),
e A American Marketing Association’s (AMA) Statement of Ethics (http://

www.Marketingpower.com )

e A American Psychological Association’s Ethical Principles (American
Psychological Association 2002, amended American Psychological Association

2010).

Estas trés entidades sdao unanimes nas suas conclusdes, sendo que a
honestidade, transparéncia e o abandono de técnicas de dissimulacdo, sao as

recomendacoes transversais (Lee, 2008; Rollins et al., 2015).

Nao obstante este enquadramento ético/legal, a presente investigacdo pretende
aprofundar a tematica, para tal, analisar a Etica enquanto disciplina assevera-se

essencial.
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the systematic study of how moral standards are applied to Marketing decisions,

behaviors, and institutions.”!

Logo, praticas que favorecam a confianga, responsabilidade, justica e

integridade ao longo de toda a cadeia de valor, sdo as mais eticamente responsaveis.

No entanto, tal como em tantos outros campos cientificos, existem posicdes
contraditérias no que concerne ao topico. Poder-se-do dividir tais posicdes em duas
grandes doutrinas (Rollins et al., 2015):

e Eticas Deontolégica;

o Eticas Consequencialistas;

As diferencas de fundo entre ambas as posicdes tém por base o tipo de
julgamento que se opera aquando da andlise de uma dada situacdo. Poder-se-a
considerar as consequéncias de determinada campanha como método de andlise -
modelos consequencialistas - ou analisar dado problema através da sua
intencionalidade - modelos deontoldgicos (Marta, Singhapakdi, Rallapalli, & Joseph,

2000; Murphy, Patrick E. Laczniak & Prothero, 2012; Sabri, 2017).

A literatura aparenta ser coesa relativamente ao tipo de ética mais amplamente
adotado no Marketing - a ética consequencialista - sendo o modelo utilitarista o mais
utilizado. Mas a literatura é igualmente unanime numa outra ace¢do - os consumidores
procuram genuinidade e transparéncia - e paratal, a intencionalidade desempenha um

papel fulcral, que éticas utilitaristas ndo sdo capazes de oferecer (Malhotra, 2001).

1 (Murphy etal., 2012, p.4)
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4., METODOLOGIA PARA RECOLHA E ANALISE DE DADOS

Uma vez que se pretende, com esta pesquisa, a compreensao do contexto do
problema ao invés de uma quantificacio de dados (Burns, 2000), a escolha da
pesquisa qualitativa assevera-se como a mais apropriada. O que se propdoem analisar
com esta pesquisa ndo é passivel de ser analisado através de métodos quantitativos -
plenamente estruturados e assentes em analises causais ou descrigdes observacionais
- mas antes um estudo exploratério, com o intuito de perceber motivac¢des, valores e

emocdes (Malhotra, 2001).

4.1. Tipologia do estudo e instrumentos a aplicar

A tipologia de estudo sera uma abordagem qualitativa, de pesquisa documental,
em que a pesquisa é feita com base documental, e se utilizam dados secundarios de
diferentes tipos de fontes, dispersas e variadas como relatérios, documentos oficiais,
entre outros (Malhotra, 2001). De forma a complementa-la, foi conduzida uma
entrevista ao diretor criativo da Bazooka, para apurar o processo criativo da agéncia e

validar a analise interna realizada.

Segue abaixo a analise estratégica de Marketing da Bazooka, com as analises

externa e interna.
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5. ANALISE EXTERNA

5.1. Analise de Mercado

Uma analise de mercado estuda a atra¢do e dindmica de um mercado, dentro
de uma dada industria. A indudstria em andlise no presente documento é a da
comunicacao e publicidade, nomeadamente o segmento de marketing viral e de

guerrilha.

Foram consideradas as seguintes categorias, segundo (Aaker & McLoughlin,
2015), para a presente analise de mercado:
¢ Dimensao do mercado;
e Tendéncias do mercado;
e Taxa de crescimento do mercado;
e Taxa de lucro do mercado;

e Fatores Unicos de sucesso;

5.1.1. Dimensao do Mercado

A dimensiao do mercado é definido através do volume do mercado e do
mercado potencial. Quanto ao volume, foram analisadas as vendas totais do mercado,

que contabilizaram 533.000.000 €2 em 2017.

Para descobrir o mercado potencial, foi considerado o limite superior da
procura. Segundo dados da PORDATA, Portugal tem 1.214.2063 empresas, destas,
99,9%?* inserem-se na categoria de PME’s, com uma média de 3,15 individuos por
empresa. Com um volume médio de negdcios de 301.271,6€6 e 19,6%7 como taxa de

investimento.

2 PORDATA (2017).
3 PORDATA (2017).
4 PORDATA (2017).
5 PORDATA (2017).
6 PORDATA (2017).
7 PORDATA (2017).

Anténio Pedro Cunha Aratjo 24



é THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
5.1.2. Tendéncias do Mercado
Sado consideradas tendéncias de mercado, os movimentos de crescimento ou
queda de um dado mercado, durante determinado intervalo temporal. Devido ao

elevado caracter de incerteza, visto serem previsoes, foram analisados dados de anos

transatos e efetuadas previsdes segundo estes.

Segundo a Magna Globalé, o investimento nos canais digitais cresceu a um
ritmo de 18% em 2017. Analogamente, os canais digitais perfazem ja 22,5% do

mercado publicitario portugueés.

Estes dados acabam por comprovar a tendéncia global, que aponta o meio

digital como o principal veiculo de investimento publicitario.

5.1.3. Taxa de Crescimento do Mercado

Segundo previsdes da Magna Global® estima-se um crescimento de 3,3% do
mercado publicitario para o ano de 2018, traduzido num volume de vendas total

estimado superior a 550,000,000€.

5.1.4. Fatores Criticos de Sucesso

Para o Marketing de Guerrilha e para a Bazooka em particular, o fator
determinante de sucesso é a produ¢do de campanhas publicitarias com elevado ROI,
aliadas a investimento financeiro reduzido. Nao obstante e de modo complementar,
foram tidas em consideracado as variaveis politicas, econémicas, sociais, tecnoldgicas,

ambientais e legais que diretamente influenciam este tipo de campanhas.

8 In Jornal Econ6émico (21/12/2017);
9In Jornal Econémico (21/12/2017);
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5.1.5. Analise PESTAL

Seguidamente, sdo expostas as variaveis externas de maior relevancia

para o sucesso das operac¢oes da Bazooka. Catalogadas de entre seis categorias,

no seu conjunto permitem compreender quais as varidveis externas, nao

controlaveis pela organizacdo, mas que maior impacto produzem, na conducdo

do negdcio.
Politica:
e Elevada carga fiscal, traduzida em 40.243,2€ arrecadados pelo
estado em 201610,
e Sistema juridico com baixa taxa de eficacia, 40,2%!! e elevada
taxa de congestdo (171,5%) em 2016.
Economica:

e Aumento do rendimento disponivel das familias, para
30.725,8€12 médios em 2016.

e Taxas de juro médias para empréstimos a empresas - 2,70%713.

e Subida do investimento externo - 61% do PIB14.

e Taxa de desemprego de 8,9%?15.

Social:
e Coesao social.
e Elevados niveis de seguranca - 5,5% condenados por mil

habitantes!e.

10 PORDATA (2017).
11 PORDATA (2017).
12 PORDATA (2017).
13 PORDATA (2017).
14 PORDATA (2017).
15 PORDATA (2017).
16 PORDATA (2017).
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Tecnologica:
e C(Canais digitais - cota de mercado de 22,5% do mercado
publicitario portugués.l”

e C(anais digitais com crescimento de 18% em 201718,

Ambiental:
e C(Crescente legislacdo ambiental.
¢ Aumento do consumo de energias renovaveis - 5.568 Toneladas

equivalentes ao petréleo em 201619,

Legal:
e (obdigo da publicidade.

e Legislacdo da protecdo de Bases de dados de consumidores.

5.1.6. Analise Concorrencial

De entre o universo de mais de um milhdo de empresas portuguesas, o
segmento referente a empresas de marketing e publicidade é diminuto. Nesta
ultima categoria inserem-se 539 empresas??. De entre estas, somente 194 se

configuram como agéncias de marketing e publicidade?!.

Afunilando a pesquisa para a zona norte de Portugal, encontramos a

Bazooka como lider de mercado?2.

Num panorama nacional, a agéncia Torke CC postula-se como lider de
mercado, quer pelos seus prémios?3, dimensdo e clientes. Assim, no mercado

nacional a Bazooka assume-se como um challenger (Aaker & McLoughlin, 2015).

17 In Jornal Econémico (21/12/2017);
18 [n Jornal Econémico (21/12/2017);
19 PORDATA (2017).

20 In Jornal de Negdcios (empresite);
211n Jornal de Negdcios (empresite);
22 In Jornal de Negdcios (empresite).
23 Retirado website TorkeCC.
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6. ANALISE INTERNA

A Bazooka tem, ao longo dos seus 9 anos de existéncia, uma elevada
notoriedade na sua area de atuacao, o Marketing de Guerrilha. No entanto, devido as
caracteristicas intrinsecas deste género de Marketing, tem alguma dificuldade em

garantir campanhas financeiramente relevantes.

O paradigma é 6bvio, ser reconhecido como especialista de Marketing de

Guerrilha, torna os potenciais clientes sedentos de solugdes efetivas a um baixo custo.

A solucdo poderia passar por escalar o negocio, mas sendo Portugal um
mercado bastante pequeno e composto, na sua maioria por PME’s, impossibilita até
certo ponto esta estratégia. Como tal, a Bazooka tem tentado reposicionar-se junto do
mercado publicitario, ndo perdendo o seu core, mas expandindo a sua area de atuacao

para o Marketing estratégico, de forma a combater os problemas supracitados.

Desta feita, tem conseguido assegurar a gestdao de redes sociais de alguns

clientes, que inicialmente os procuraram para campanhas de Guerrilha.

Junto do mercado potencial, a histéria acaba por ser um pouco diferente. A
Bazooka é percebida, quer por potenciais clientes, quer por potenciais colaboradores,
como tendo uma dimensao bastante superior a real. Tal deve-se a sua forte presenca

nas redes sociais e na eximia gestdo da notoriedade da marca junto dos consumidores.

Um outro facto que para isto contribui é a assidua participacao em palestras e
eventos de um dos seus socios e diretor criativo - Flavio Gart - que devido ao seu
entusiasmo e vasta experiéncia na area comercial, consegue cativar audiéncias e

despertar entusiasmo pela marca.

A equipa de trabalho é composta por 7 colaboradores: 1 creative director, 1
executive manager, 2 designers, 1 copywriter e 2 social media managers. Devido ao
reduzido nimero de colaboradores, tem uma cultura pautada pela proximidade entre

os colaboradores e a polivaléncia destes, na realizacao de tarefas.
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Seguidamente serao apresentadas a missao, visao e valores da organizacao,

bem como uma analise SWOT, para uma mais aprofundada analise.

6.1. Missao

A Bazooka tem como missao, resolver os problemas de comunicagdo de quem
a procura, com ideias criativas e inovadoras. Atingindo, com o menor investimento
disponivel, o melhor resultado possivel. A agéncia acredita que campanhas assentes
em ideias inovadoras, tém maior impacto do que campanhas assentes apenas em
métricas - “Basicamente, vendemos ideias. De preferéncia, com impacto. Para ndés, uma

boa ideia vale mais do que mil GRP’s.”%4

6.2.Visao

Como visdo, a organizacdo acredita que é possivel crescer, trazendo bom
ambiente de trabalho para os seus colaboradores, tratando bem clientes, fornecedores
e o proprio mercado. Encapsulado na expressao “Quando alguém nos contacta, coisas

boas acontecem™?5

6.3.Valores

Criatividade, Inovacdo, Honestidade e Amizade. As duas primeiras, uma vez
que procuram oferecer ideias criativas e inusitadas, pautadas por um espirito
inovador, quanto as técnicas e meios que usam para a divulgacao das suas campanhas.
A honestidade esta patente na sua forma de atuacao junto do mercado publicitario,
desde clientes a fornecedores de servigos, que referenciam a Bazooka como sendo uma
agéncia iddnea. Por ultimo, a amizade, que, paralelamente com a honestidade, dita o

ambiente de trabalho interno e a relagdo com os seus clientes e fornecedores.

24 Retirado do website da Bazooka.
25 Retirado do website da Bazooka.
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7. ANALISE SWOT

7.1.Forgas

e Mercado concorrencial baixo.
e (lientes com elevada notoriedade.

e Rapidez na apresentagdo de propostas.

7.2.Fraquezas

e Fracarentabilidade das campanhas.
e Estrutura colaborativa reduzida.

e Sazonalidade das campanhas.

7.3.Oportunidades

e Aumento de 3,3% do mercado publicitario portugués em 201826,
e Fraca presenc¢a na Internet das PME’s portuguesas - 38%?27.

e Possibilidade de desenvolver solugdes para o mercado dos PALOP.
7.4. Ameacas

e Agéncias ndo especializadas que desenvolvem solugdes similares.
e Leis de protecdo de bases de dados de consumidores.

e Influenciadores digitais, que podem desenvolver campanhas com

custos inferiores.

26 In Jornal Econémico (21/12/2017);
27INE (2017).
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Tabela 1: Analise SWOT Bazooka.
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Fonte: Elaboragio prépria.
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8. ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Tal como supracitado, foi realizada uma entrevista em profundidade (ver
tabela 9) ao Diretor Criativo da Bazooka, de modo a poder complementar as analises
externa e interna. A entrevista decorreua 13/11/2017, com a duragdo de 38 minutos

e 6 segundos.

Foram realizadas as oito questdes abaixo:

e “Qual é a missao da Bazooka?”

e “Qual é a visdo da Bazooka?”

e “Quais sdo os valores da Bazooka?”

e “Como surgiu a Bazooka? Qual foi o processo que espoletou a criagdo
da Bazooka?”

e “Qual é o processo criativo da Bazooka? Quais 0s passos que se
seguem, desde a formacgao do conceito até a formalizagao da ideia?”

e “Como ¢ a apresentacdao do conceito criativo aos clientes? De que
forma, tipicamente, é conduzido o pitch?”

e “Quais as trés campanhas que considera mais importantes e mais
bem-sucedidas da Bazooka?”

e “Quais as competéncias que, na sua opinido, um criativo deve reunir,

para ser bem-sucedido?”

Como conclusdes, ressalvam-se a indole criativa e diferenciadora da Bazooka
traduzido no seu processo criativo. Ficou igualmente patente a preocupagdo em criar
um ambiente criativo que permita um alinhamento entre o problema do cliente e a

solucdo apresentada. Para tal, eliminam-se intermediarios no processo criativo.

Por ultimo, destaca-se a relacdo entre criatividade, conhecimento e erro - que

segundo Flavio Gart, sdo vitais para o florescimento de ideias criativas.
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9. RELATORIO DE ATIVIDADES

Durante o periodo de estagio, foram desempenhadas intimeras tarefas,

divididas por varios projetos. Foram catorze os projetos nos quais, o estagiario esteve

envolvido de forma regular. Poder-se-ao catalogar as tarefas em quatro categorias:

e Elaboragdo de uma base de dados de influenciadores digitais em

Portugal.
e (Gestao darede social Facebook dos clientes da agéncia.
e Contacto e negociacdao com fornecedores de servicos.

e Pesquisa para briefings de equipa.

Segue abaixo uma esquematizacdo, em tabela, das acdes desenvolvidas, para

uma mais clara compreensdo das mesmas.

Tabela 2: Relatorio de Atividades.

MES ACCOES DESENVOLVIDAS

e Elaboracdo de uma base de dados dos influencers digitais
portugueses.
o Segmentacdao dos mesmos.
e Realizacdo de benchmarkings para a marca de refrigerantes
UPREL.
o Anadlise do mercado concorrencial.
ABRIL o Andlise interna e externa da UPREL.
o Anadlise SWOT.
o Anadlise PESTEL.
o Proposta de posicionamento a partir dos resultados.
e (Gestdo de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e

KUATRUS.
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o Resposta a comentarios e criticas de clientes.
o Pesquisa de material para publicacgoes.
o Copywriting de campanhas.

Anadlise Interna da Organizacao.

Ajuda ao planeamento logistico de campanhas de publicidade.

o Pesquisa de alojamentos locais para sessao fotografica.

o Pesquisa de embarcagdes para sessado fotografica.
o Negociac¢do de pregos com fornecedores de servigos.

Leitura de artigos para o relatério intermédio.

Realizacdo de benchmarkings para o Mercado do Bom Sucesso.

o Analise do mercado concorrencial.

o Analise interna e externa ao Mercado do Bom Sucesso.

o Analise SWOT.

o Analise PESTEL.

o Proposta de posicionamento a partir dos resultados.
Pesquisa de associacbes de ajuda animal da Zona Norte.
Participacao na campanha “Lamentos Cabify”.

o Participacdo nas sessdes de brainstorming.

o Ajuda logistica nas filmagens.

o Recolha das autorizagdes de uso de direitos de imagem.

o Participacdo nas filmagens - Extra.
Gestao de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e
KUATRUS.

o Resposta a comentarios e criticas de clientes.

o Pesquisa de material para publicacgoes.

o Copywriting de campanhas.
Gestdo de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e

KUATRUS
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JULHO

AGOSTO
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o Resposta a comentarios e criticas de clientes
o Pesquisa de material para publicacdes
o Copywriting de campanhas.

Continuacao da elaboracdo do relatério intermédio.

Gestao de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e
KUATRUS

o Resposta a comentdarios e criticas de clientes.

o Pesquisa de material para publicacgdes.

o Copywriting de campanhas.

Continuacao da elaboragdo do relatério intermédio.

Gestao de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e
KUATRUS.

o Resposta a comentdarios e criticas de clientes.

o Pesquisa de material para publicacgoes.
Realizacdo de benchmarkings para a 1QOS.

o Anadlise do mercado concorrencial.

o Andlise interna e externa ao IQOS.

o Anadlise SWOT.

o Analise PESTEL.

o Proposta de posicionamento a partir dos resultados.

Ajuda ao planeamento logistico de campanhas de publicidade.

o Pesquisa de alojamentos locais para sessdo fotografica.

o Pesquisa de embarcagdes para sessao fotografica.
o Negociacdo de precos.

o Copywriting de campanhas.
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e (Gestdo de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e
KUATRUS
o Resposta a comentarios e criticas de clientes.
o Pesquisa de material para publicacgdes.
SETEMERO o Copywriting de campanhas.
e Continuacao da elaboragdo do relatério intermédio.
e Transcricao de entrevistas para campanha da Universidade
Portucalense.

e Traducao de materiais publicitarios da International House

Porto, Inglés - Portugués.

e (Gestao de redes sociais - Mercado do Bom Sucesso, Cascata,
SofdsZone, Tomatino, Skydive, Sementeira, Argatintas e
KUATRUS.
o Resposta a comentarios e criticas de clientes
OUTUBRO
o Pesquisa de material para publicacdes
o Copywriting de campanhas.

e Continuacao da elaboragdo do relatério.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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9.1. Influencers

Sendo esta a tarefa designada pela organizacao, para o periodo de estagio, foi a
primeira a ser desenvolvida. O papel que os influenciadores digitais detém no mercado
publicitario é inegavelmente relevante, como tal, elaborar uma base de dados destes,

catalogando-os por segmento, representava uma enorme mais valia para a agéncia.

Foi requerida a andlise de duas redes sociais, o YouTube e o Instagram. Num
primeiro momento foi realizada uma pesquisa para apurar as ferramentas que
poderiam auxiliar a elaboracdo desta base de dados. Findo este periodo, foram
selecionadas duas ferramentas digitais, o SocialBlade.com (ver Figura 6) para a

andlise do YouTube e o Websta.me (ver figura 5) para a andlise do Instagram.

O relatério foi elaborado na ferramenta do Microsoft Office - Excel, uma vez
que se afigura como a ferramenta mais capaz de organizar tamanha quantidade de
dados e que permite criar relagdes e interacao dos dados, para mais profunda analise

destes.

Figura 4: Exemplo de Analise do Websta.

WEBSTA

_ n CETRLEICTEND

beassilva

Beatriz Silva bea.simoes.silva@hctmail.com *

753 Posts 30,108 Followers 917 Following

FOLLOWING
917

+ CUSTOM FEED

FOLLOWERS
30,108

= SUBSCRIBE
@ Recent Posts & Analytics

TOTAL POSTS

@ 753

Analytics of latest 20 posts.

Featured Users

100.62%

Top Hashtags
Engagement Rate @

30,156

Total Likes

MOST LIKED POSTS

Anténio Pedro Cunha Aratjo

MOST COMMENTED POSTS

Fonte: Websta.me.
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Figura 5: Exemplo de Analise do YouTube.

Rank Grade Username Uploads Video Views

1st @ SirKazzio 4,327 4,934,319 952,331,397
2nd ME D4rkFrame 350 3,321,079 395,918,501
3rd "ﬁx.{' FerOmOnas 3,449 3,290,532 566,592,869
4th A- w wuant 1,358 2,485,304 604,236,264
5th B @g FEEL MY STYLE * 132 1,459,187 612,492,610
et [
6th Y’Q Windoh 346 990,569 79,970,578
7th Nuno Agonia 680 910,663 131,993,812
27Ny
8th .!; Tubalatudo 208 893,579 116,131,600
H%
9th ol pi 150 858,977 44,834,144
10th B- P ﬁ Cristiano Ronaldo 69 817,786 63,012,446
11th  B- Mr Nikki 1,121 734,545 83,946,784
12th C+ DrM4ster 1,919 676,722 46,028,300
13th  B- Balavala 233 676,187 66,817,500
14th :] NiMeditatinnMiisin 198 637.381 135.742.386

Fonte: SocialBlade.com.
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Sendo o YouTube o 22 maior motor de pesquisa do mundo, é obvio o

valor agregado que representa como meio de promo¢ao de marcas e/ou

produtos. Com cerca de 1,000,000,000%8 de horas de visualiza¢des diarias,

prestar atengao as tendéncias desta plataforma é vital para qualquer agéncia de

Marketing e Publicidade.

Para a andlise dos Youtubers, foram selecionadas 5 variaveis:

e Segmento de atuacao.

O

O

o

o

Gamming.

Tendéncias do Online.

Tutoriais / Criagdo de brinquedos.
Culinaria & Gastronomia.

Beleza & Lifestyle.

Comédia.

Fitness.

Tecnologia & Unboxing.

Numero de subscritores do canal.
Numero de visualiza¢bes do canal.

Numero de seguidores no Twitter.

e Numero de seguidores no Instagram.

Através desta segmentagdo, foi possivel apurar as 50 contas mais

visualizadas e subscritas de Portugal. Visto a extensdo dos dados recolhidos,

remeteu-se a tabela para os Anexos - ver Tabela 5.

28 Fonte: YouTube Press.

Anténio Pedro Cunha Aratjo
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9.1.2. Instagram

Com 800,000,000 utilizadores?®, o Instagram é a rede com maior

crescimento atual, motivo justificativo para a sua analise.

Instagrammers, foram selecionadas 5 variaveis:

e Segmento de atuacgao.

o

o

O

o

Beleza & Lifestyle.
Fotografia.
Criativo / Design.
Entretenimento.
Viagens.

Fitness.

Nutrigao.

Comédia.

e Numero de Seguidores.

e Numero de publicagdes.

e [Engagment rate.

e Parceiros anunciados.

Relativamente aos

A elaboracgao desta base de dados teve em consideracdo alguns fatores

adicionais, relativamente a base de dados de YouTubers, uma vez que o

Instagram desempenha um papel mais preponderante na promog¢ao de marcas

e produtos - fez-se entdo a catalogacdo das marcas e/ou produtos ja

promovidos pelas respetivas contas desta rede social.

Assim, elaborou-se uma lista contendo os 100 Instagrammers mais

relevantes em Portugal. Veja-se a Tabela 4 em anexo.

2 Fonte: Instagram Press.

Anténio Pedro Cunha Aratjo
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9.2. Facebook

De forma a respeitar os limites do presente relatorio, optou-se por selecionar
apenas um cliente nesta categoria - o Mercado do Bom Sucesso. Analisar-se-ao as
métricas de interacdo nesta rede social, assim como a evolucdo destas, no periodo

temporal de Junho - Julho.

9.2.1. Mercado do Bom Sucesso

Foi selecionado este cliente, uma vez que sao coincidentes as datas de inicio de
gestdo da conta, com o inicio do periodo de estadgio. Como tal, foi possivel acompanhar
0 processo criativo desde a sua génese, assim como o impacto das acgdes

implementadas.

Uma outra motivagdo que sustenta a escolha deste cliente, é o facto de a
Bazooka nao ter apenas assumido a gestdo da rede social Facebook, mas também ter

assumido a gestdo do programa cultural do Mercado do Bom Sucesso.

As agdes desenvolvidas tinham em vista o aumento de notoriedade da marca,
assim como a ativacdo da mesma junto do seu publico-alvo. Para tal, foram
desenvolvidos um novo plano de atividades culturais (ver Tabela 3), apoiado pela

divulgacao dos mesmo na rede Facebook.

Tabela 3: Calendarizacao atividades MBS.

DIA JUNHO JULHO
1 e Workshop “Pratos com Histérias”
(Saphir Cristal) - 16h
e Esbossando - 21h30 (musica ao

vivo)

2 o Djset(21h30) e Encontros com o Fado (21h)
3 ¢ Workshop de culindaria para pais e

filhos (Saphir Cristal) - 10h
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e Bruno Pina (The Voice) - 21h30
(musica ao vivo)

o Encontros com o Fado (21h)

RN N 1 s

9 |« Djset(21h30) .
10 '« Show cooking de alimentagao
saudavel para criancas (blogue
“Na Cadeira da Papa”) - 15h
o Oficinas e jogos no Mercado
(Saphir Cristal) - 17h
o Lilian Raquel e Claudio César

Ribeiro - 21h30 (musica ao vivo)

11 |« Encontros com o Fado (21h)

12

13 |« Mallu Magalhdes - 22h (musica ao
vivo)

14

15

Anténio Pedro Cunha Aratjo

D] set (21h30)

Show cooking “Tre Formaggio”
(Restaurante “Ris8tto”) - 12h30
Workshop “Cozinha criativa para
criancas” (Saphir Cristal) - 16h
Felipe Vargas - 21h30 (Musica ao

Vivo)

Encontros com o Fado (21h)

D] set (21h30)
Workshop “Artes para pais e
filhos” (Saphir Cristal) - 17h30
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18
19
20
21
22

23

24
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D] set (21h30)

Show cooking de cozinha
vegetariana (Saphir Cristal) -
11h30

Workshop de Artes para criangas
(Saphir Cristal) - 15h

Nacarato Duo - 21h30 (musica ao

vivo)

Encontros com o Fado (21h)

Nés Pimba - 21h30 (musica ao .

vivo)

Show cooking “Pratos com

Historias” (Saphir Cristal) - 16h

Anténio Pedro Cunha Aratjo

The Dynasty Band - 21h30

(Musica ao vivo)

Encontros com o Fado (21h)

D] set (21h30)

Show cooking “Cozinha
vegetariana” (Saphir Cristal) -
15h

Workshop “Artes para pais e
filhos” (Saphir Cristal) - 17h30
The Dixie Boys - 21h30 (Musica ao

vivo)

Encontros com o Fado (21h)
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e Mario Correia - 21h30 (musica ao

vivo)

25 |« Encontros com o Fado (21h)

26
27
28
29

30 '« DJjset(21h30)
31

Anténio Pedro Cunha Aratjo

e DJset(21h30)

e Jogos e atividades de verdo
(Saphir Cristal) - 16h

e Anabela & Sérgio Vasconcelos -

21h30 (Musica ao vivo)

e Encontros com o Fado (21h)

Fonte: Elaboragio prépria.
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9.2.2. Avaliac¢ao das agdes Mercado do Bom Sucesso

9.2.2.1. Junho

Figura 6: Métricas chave - Junho.
i ' ve-Ju Figura 7: Likes - Junho.

Métricas Chave ) )
Crescimento de Likes

92,021 614,083 1.1M 92,021 -280
&

Totaleas Impressées Organicas Impressoes Total@leFas Fas Removidos

46 180 240 3.3K

aaaaaaaa

,,,,,,,,,,,,,,,

Posts Comentarios Partilhas Likes

Fonte: Bazooka 2017. Fonte: Bazooka 2017.

Durante o més de Junho (o primeiro como clientes da Bazooka), a pagina
aumentou o seu numero de likes em 437, conseguiu 614,083 impressdes organicas e
578,855 impressoes virais. Muito deste crescimento foi fruto do concerto de dia 13 de

Junho, com Mallu Magalhaes, que garantiu uma enorme afluéncia de visitantes ao MBS.

Figura 9: Impressdes - Junho. Figura 8: Visitas - Junho.
614,083 578,855 0 6.3K

Visitas da P4gina

Fonte: Bazooka 2017. Fonte: Bazooka 2017.
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Denote-se que o concerto foi gratuito e uma estreia, uma vez que serviu igualmente de

apresentacdo, ao seu novo disco de originais.

A estratégia para o MBS passou ndo so6 pelo concerto da Mallu Magalhdes, mas
também pela oferta de varios workshops e das noites de fado, que, todos os domingos

garantiram uma taxa de audiéncia constante, junto de um publico mais velho.

9.2.2.2. Julho
Figura 10: Métricas - Julho. Figura 11: Likes - Julho.
2,252 -224
92,252 428,832 876K 92,25 ?
) ) o ) Total@efFas Fés Removidos
41 70 222 2.4K :

Fansadded
5 Fanstemoved
10

15
Posts Comentarios Partilhas Likes

MercadoBomSucesso Julho2017 MercadoBomSucesso Julho2017

Fonte: Bazooka 2017. Fonte: Bazooka 2017.

Relativamente ao més de Julho, podemos apurar que, muito embora as
impressdes organicas e virais tenham desacelerado, face ao més anterior, continuam a
apresentar um crescimento sustentado. Durante este periodo, o concerto dos Dixie

Boys foi a acdo com mais sucesso, trazendo ao MBS varias dezenas de visitantes.

A aposta continuada na oferta de worshops gratuitos, aliados, uma vez mais, as
noites de fado permitem concluir que a estratégia delineada para o MBS provou ser

frutifera.
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Figura 12: Impressdes - Julho. Figura 13: Visitas - Julho.

428,832 444,470 0 3.7K

Impressdes Vie

Visitas da Pagina

Fonte: Bazooka 2017. Fonte: Bazooka 2017.

O MBS é, hoje, presencga assidua no panorama cultural da cidade do Porto,

contando com, a data, com 93,312 likes no Facebook30.

30 Dados consultados no dia 03/12/2017.
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10. O PROCESSO CRIATIVO & CASOS DE SUCESSO

Cumpre, neste ponto, mostrar as campanhas de maior sucesso da agéncia.
Foram selecionadas as trés campanhas referidas na entrevista, pelo diretor criativo da
Bazooka, como sendo os mais impactantes e bem-sucedidas. O método de exposicao
escolhido, segue as indica¢des da agéncia, com a men¢do do desafio proposto pelos
clientes, a ideia selecionada pelo grupo criativo e os posteriores KPI’s, com subsequente

ROI da campanha.

Note-se que a ultima campanha mencionada nesta sec¢do, correspondente a

Cabify, foi desenvolvida e implementada durante o periodo de estagio.

10.1. Cliente - Grupotico

O Grupdtico é o primeiro grupo 6tico portugués. Fundado em 1986, na P6voa
de Varzim, conta com quarenta e cinco lojas em Portugal, com perspetivas de expansao
futuras. Sendo o grupo de 6ticas mais antigo a operar em territério nacional, procurou
a Bazooka, numa tentativa de criar uma disrup¢do no seu estilo de comunicagdo

habitual.

10.1.1. Desafio

Comunicar a oferta comercial de Natal do Grupotico e aumentar a notoriedade

da marca.

10.1.2. Ideia

Uma campanha que aliou o Marketing de Guerrilha a responsabilidade social,
desenvolvida online e offline. Foi lancada uma peticdo contra o uso de letras pequenas
nos contratos, com o objetivo de alterar a legislagdo atual. A proposta propunha que
todos os contratos em Portugal fossem, obrigatoriamente, redigidos com o tamanho
minimo de letra 11 e o espagamento entre linhas de 1.15, para facilitar a sua leitura e

compreensao. A acdo contou com um budget de 10,000€.
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Figura 14: Campanha "Contraletrinhas” - Recolha de assinaturas.

Fonte: Bazooka 2017.

A campanha contou com uma forte presencaonline, a partir
do site www.contraletrinhas.pt, e foi também ativada com equipas de promotores, que
recolheram assinaturas em varias cidades do pais, como Porto, Lisboa, Braga, Viana do
Castelo, Setuibal ou Chaves. Cada pessoa contactada pela peticdo, recebeu

posteriormente informacao sobre a campanha comercial de Natal do Grupético.

10.1.3. KPI's:

e 14.537 assinaturas recolhidas, incluindo 7950 subscritores online;
e Vdrias noticias geradas em 6rgaos de comunicacgdo social;

e Reunido com representantes parlamentares e responsaveis da
Grupotico e da Bazooka no Parlamento;

e ROI estimado de 60,000<€.

Anténio Pedro Cunha Aratjo 49


https://youtu.be/hKT1dlc7kJA

lpﬁ g‘éll:‘.olv(l)‘tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
10.2. Cliente - 432 capital do mével
A “Capital do Mével”, promovida pela AEPF - Associacdo Empresarial de Pacos

de Ferreira, é um evento nacional, que pretende, anualmente, promover a industria de

producdo e comercializacao de mobilidrio do concelho de Pacos de Ferreira.

10.2.1. Desafio

Comunicar, de forma diferenciadora e atrativa, a 43.2 Capital do M6vel — Feira
do Mével e Decoracdo. Informar os visitantes habituais do evento e, a0 mesmo tempo,

gerar a curiosidade de novos publicos. A agdo contou com um budget de 25,000€.

10.2.2. Ideia

O consumidor menos informado acerca da “Capital do Mével” associa a feira a
produtos tradicionais e antiquados, imagem distante da realidade. De modo a criar
uma mudanca de paradigma na percecdo dos consumidores, foi proposta uma
estratégia de comunicacao ousada e irdnica, assente numa provocagdo direta, a marca

com maior notoriedade mundial no setor - a IKEA.

Figura 15: Campanha "Mdveis a Sério".

Fonte: Bazooka 2017.
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Assim, foi desenvolvido o conceito Mdveis a Sério, para mostrar as diferencgas
de qualidade entre os produtos portugueses e suecos. Igualmente, foram reforcadas as
vantagens relativas ao transporte e montagem dos moéveis, assim como a exclusividade

destes, em comparacao com os modelos produzidos em massa pela gigante sueca.

Foi redigida uma carta ao fundador da IKEA, Ingvar Kamprad: sendo este,
convidado a visitar a 43.2 Capital do Mével e experienciar o que se denominou "méveis

a sério”

Figura 16: Campanha "Moveis a Sério" - Carta.

a0 T
a0 ot
\g;:xﬁ D s 095

Fonte: Bazooka 2017.

Figura 17: Campanha "Moveis a Sério” - Cartaz.

Fora 30 MBS U D9X i
t

GO D8 FIRRERA P 3 Excyustn Gt 5Vl
WORANID 2 705 b4 305

Fonte: Bazooka 2017.
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Cartaz em sueco: em frente a loja da Ikea em Matosinhos, foi colocado
um outdoor escrito em sueco que desafiava Ingvar a vir ver "'mdveis a sério";
Campanha multimeios: presenca em diversos meios de comunicac¢do, em Portugal e

na Galiza: televisdo, radio, outdoors, mupies, Facebook e imprensa.

10.2.3. KPI's:

e Mais de 30 mil visitantes na feira;

e 132 noticias geradas (TV, radio, imprensa e web), com uma média de
quatro referéncias diarias;

e Alcance de 4,637,020 individuos;

e ROIde 523,210,045€;
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10.3. Cliente - Dreambooks
A Dreambooks é uma empresa portuguesa, sediada na cidade de Marco de
Canaveses, dedicada a producgao de albuns fotograficos digitais. Com mais de 30 anos

de experiéncia no mercado da fotografia, analégica e digital, ¢ um dos principais players

no seu mercado de atuagao.

10.3.1. Desafio

Aumentar a notoriedade da marca, familiarizando os portugueses com os
albuns fotograficos digitais. De igual modo, concorrer ao Livro de Recordes do

Guinness, na categoria de “Maior Album Fotografico do Mundo”.

10.3.2. Ideia

Criar uma campanha viral, capaz de envolver os portugueses na construgdo de
um album fotografico gigante. Através de um website, o publico foi desafiado a
contribuir com fotografias que mostrassem o que de melhor hd em Portugal
O site incluia um sistema de votagdo para apurar as 10 mil fotografias preferidas pelas
pessoas, que foram depois impressas no album «Portugal, O Melhor Destino». A
campanha contou com uma forte comunicagao online, agées de campo e de relagoes
publicas, e teve como embaixadores varias figuras publicas, como o ator Diogo
Morgado, o musico Paulo Furtado (The Legendary Tigerman), o piloto Armindo Aradjo

ou o ex-futebolista Jorge Andrade. Esta acao contou com um budget de 10,000€.

Figura 18: Campanha "Maior Album Fotografico do Mundo".
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Figura 19: Campanha "Maior Album Fotografico do Mundo".

Fonte: Bazooka 2017.

10.3.3. KPI's:

e 15.000 participantes;

e 77.053 fotografias;

e 250 artigos nos média (jornais, revistas, radio, TV, online);
e 52.920 contactos;

e ROI - mais de 1,000,000€;

e 198% aumento das vendas;

e Recorde do Guinness: Largest Photo Book 2012;
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10.4. Cliente - Cabify

Este projeto, desenvolvido ao longo do periodo de estagio, contou com a
participacdo direta do estagiario, desde o briefing com o cliente (ver tabela 6), até ao
trabalho de campo, no qual se realizou a recolha das autorizacdes de uso de imagem,

junto dos participantes impactados em direto no decorrer das filmagens da campanha.

Como tal, representou uma perfeita oportunidade para se realizar uma analise

deste género de campanhas de Marketing de Guerrilha.

10.4.1. Desafio

Criar “momentum” em torno da marca, comunicando a sua presenca na cidade
do Porto e o servico de exce¢do que é proporcionado a bordo dos seus veiculos. Esta

acao contou com um budget de 8,000€ (ver tabela 5, em anexo).

10.4.2. Ideia

Para a maioria dos habitantes e visitantes do Porto, a chegada da
Cabify a cidade representa uma boa noticia, uma vez que significa uma alternativa
conveniente e inovadora de mobilidade. Mas, ha uma minoria que vé isto de maneira

diferente. E, por isso, lamenta-se.

Figura 20: Campanha "Lamentos Cabify".

Lamentos Cabify

Fonte: Bazooka 2017.
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Assim, ao invés de uma tradicional campanha, que passaria por valorizar as
comodidades e beneficios do servigo Cabify, ou em mostrar a satisfagdo dos seus
utilizadores e motoristas, quis-se apresentar o outro lado e dar voz a minoria que
lamenta a mudanga. Sabendo que nesses lamentos reside, justamente, a razdo de ser

da Cabify.

Figura 21: Campanha "Lamentos Cabify".

B ol va-a-ler a revistinha,
B te mfaifatrevistinhatettido, para ler, olha-me para isto!

Fonte: Bazooka 2017.

A abordagem inusitada e propicia ao humor fazia antecipar um elevado
potencial de partilha espontdnea, pelo que se recorreu ao formato video para dar
corpo a ideia e fomentar essa distribuicdo organica. Para isso, desenvolveu-se uma
série de narrativas que apresenta alguns dos queixosos, encarnados por um sé ator,

apanhados em flagrantes momentos de lamento.

As filmagens decorreram em locais, facilmente identificaveis pelos portuenses

e, habitualmente, frequentados por alguns desses protagonistas.

No primeiro episédio da série, foram dados a conhecer os lamentos de um
arrumador de carros, desesperado com a falta de clientes para estacionar, em protesto

contra a ma fortuna e langcando insultos a vinda da Cabify.
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10.4.3. KPI'’s:

e Visualizagdes Facebook: 132,000;
e Visualizagoes YouTube: 92,000;

e Partilhas Facebook: 250;

e Reacoes Facebook: 617;

e Comentarios Facebook: 47;

e Mengdes nos média: 8;

e ROI estimado de 40,000€;
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11. RECOMENDACOES PRATICAS
Apbés a realizacao das andlises externa e interna, da compreensao do processo
criativo da organizacao, da elaboracdo de uma base de dados e de uma campanha de
marketing viral, recomenda-se que a Bazooka segmente o seu mercado alvo e redefina
a sua estratégia de atuacdo. A andlise de mercado desvendou uma imensa

oportunidade para a organizacdo - os 61% de empresas em Portugal sem presenca

digital3! - aproximadamente 730.000 empresas.

Destas, 99,9% correspondem a PME’s, onde os niveis de investimento sdo mais
reduzidos32 - logo solugdes de comunicagdo com baixo investimento, como € o caso do
marketing de guerrilha - sao uma viavel alternativa aos meios de comunicagdo e
promocdo tradicionais. Assim, recomenda-se que a Bazooka se posicione como a

empresa de exceléncia para ajudar a digitalizacao das PME’s portuguesas.

31]NE (2017).
32 PORDATA (2017).
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12. PROCESSO DE IMPLEMENTAGCAO DAS RECOMENDACOES

A maior limitacdo encontrada durante a elaboragdo do presente relatério foi a
falta de acesso a dados, por motivos de confidencialidade para com os clientes da
Bazooka. Esta falta de acesso traduziu-se numa analise menos aprofundada do que

seria desejavel.

Nao obstante, através da entrevista ao seu diretor criativo, tentou-se mitigar os
efeitos dessa falta. A leitura da entrevista, acompanhada das analises externa e interna,
plasmadas nas analises SWOT e PESTAL da organizagdo, permitem alguma

profundidade de anélise adicional.

Esperam-se algumas dificuldades na implementacdo da estratégia,
nomeadamente para a estrutura colaborativa da organizacdo, que nao conseguira
comportar um aumento significativo de clientes. Recomenda-se um aumento de
colaboradores por cada dez novos clientes, de modo a ser possivel dar resposta ao

aumento de volume de trabalho.

Sugere-se uma calendarizacdo das ac¢des, planeada trimestralmente com

estratégia de prospecao de clientes e a elaboracdo de uma base de dados.

Inicialmente e como ponto de partida, sugere-se a inclusao na base de dados,
das empresas num raio de 30km da organizacao. Esta estratégia inicial permitira a
Bazooka testar o modelo de prospecao e avaliar a carga de trabalho adicional que este

trara para a organizacao.
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13. CONCLUSOES

Através da analise das varias agdes abordadas neste relatério é possivel afirmar
que campanhas de Marketing Viral e de Guerrilha sdao solugdes que permitem um alto
RO]J, aliado a um baixo investimento. O mercado ndo esta alheio a este tipo de solu¢des

e Portugal ndo é excecao (Pinho, 2012).

Denote-se, igualmente, a importancia dos meios digitais e dos seus
intervenientes no mercado publicitario. Através da analise da base de dados elaborada,
é possivel constatar que alguns destes players digitais possuem maior alcance do que

certos meios tradicionais, ndo podem, portanto, ser ignorados.

No entanto, ndo devemos encarar o Marketing Viral e de Guerrilha como uma
panacea, mas antes como uma nova ferramenta para complementar uma estratégia
concertada de Marketing (Drucker, 2006), (Ries & Trout, 1994). Regras como o
Principio de Pareto (Koch, 1999) continuam atuais, no entanto ha novas abordagens
que podem permitir sucesso empresarial com baixo investimento (Kelly, 2008). Novos
mercados disponiveis, alavancados pela digitalizacdo do globo permitem o acesso a

novos clientes (Kim & Mauborgne, 2005).

A analise de mercado realizada atesta o supracitado e espera-se que permita a
Bazooka alinhar os seus esforcos e estratégia, de modo a aumentar o seu volume de

negocios e notoriedade.

Para a Bazooka, isto significa uma imensa oportunidade, como uma das mais
reconhecidas agéncias de Marketing de Guerrilha em Portugal. Com um cendrio
macroecondmico favoravel, munidos de uma base de dados dos influenciadores
digitais e com uma carteira de clientes sélida, possuem um potencial de crescimento

assinalavel.

E certo que o mercado portugués padece de algumas deficiéncias estruturais,
mas quem melhor preparado para enfrentar estes problemas, do que uma agéncia de

Marketing de Guerrilha?
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Instagramers

hyndia
sofiaribeiro
jessica_athayde
dailycristina
claudiavieiraoficial
saramatosofficial
maryyy_monteiro
carolinapatrocinio
dichavesofficial
iamisabelsilva
vanesssamartins
miss_ana_sofia
sejkko
raquelstrada
kellybaileyy
manzarra
theworkinggirl
officialmiarose
inescastelbranco
anaguiomar
franciscatavaress
nunomarkl
amariavaidosa
sofiiabbeauty
vhils

joaocajuda

a pipocamaisdoce
anitadacosta
mafaldacastro
dcerejo

dcerejo
inesrochinha
luisfrancobastos
barbara_ines
missfit.insta
teresacfreitas
raparigadossaltos
saralvsp
feferreiravelez
catarinafilipe
claudia_dinis
kitato
thefrenchfries
mexiquer
vanessaaalfaro
stylista_mg
joanavaz_
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Segmento Publicagées Seguidores

Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Fitness
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Fotografia
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Entretenimento
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Entretenimento
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Fotografia
Viagens
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Criativo/Design
Criativo/Design
Beleza & Lifestyle
Comédia
Beleza & Lifestyle
Fitness
Fotografia
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Fotografia
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle
Nutricdo
Beleza & Lifestyle
Beleza & Lifestyle

Fonte: Elaboragdo prépria.

Tabela 4: Influencers Instagram.

2636
1915
4041
3850
1855
1754
2653
2667
1138
2478
1797
2016
1040
5141
446
532
2936
2116
666
4868
1309
3169
593
1364
1082
2084
5314
1877
2586
601
601
263
3600
1722
7050
498
956
932
6400
690
1754
3602
991
2435
6439
4920
2542

700000
512000
509000
491000
478000
401000
376000
368000
361000
324000
303000
285000
264000
259000
248000
234000
219000
188000
187000
185000
178000
176000
172000
159000
157000
147000
146000
115000
114000
111000
111000
108000
97000
95000
95000
95000
83000
78000
74000
73000
73000
73000
72000
68000
68000
67000
66000
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Tabela 5: Influencers YouTube.

SirKazzio Gamming 4000000
FerOmOnas Gamming 3000000
D4rkFrame Gamming 1600000
wuant Tendéncias do Online 1540000
Tubalatudo Tutoriais/criacdo de brinquedos 798000
Mr. Nikki Tendéncias do Online 696000
DrMd4ster Gamming 680000
Balavala Tutoriais/criagcdo de brinquedos 658000
Nuno Agonia Tecnologia & Unboxing 607000
Tiagovsky Gamming 520000
RicFazeres Gamming 443000
Miguel Luz Comédia 395000
AlexandreSantosComedy Comédia 360000
BoraVer Tendéncias do Online 356000
JarvasGaming Gamming 340000
ExXtremeGamers Gamming 336000
TheRemedyChannel Gamming 327000
Rui Unas Comédia 293000
Ramos' Community Channel! [Gamming 288000
NioBloGames Gamming 260000
ScumbagNetwork Gamming 238000
ZoaWar Gamming 224000
Saborintenso Culinaria & Gastronomia 210000
SEA3PO Gamming 207000
Nurb Comédia 200000
OvelhaNigga Comédia 188000
MissMushrooms Gamming 188000
zejiM Gamming 187000
SofiaBBeauty Beleza & Lifestlyle 180000
Miguel Paraiso Comédia 180000
Antdnio Raminhos Comédia 180000
Windoh Gamming 180000
Bernardo Almeida Tecnologia & Unboxing 154000
Inés Rochinha Beleza & Lifestlyle 150000
A Maria Vaidosa Beleza & Lifestlyle 150000
owhana Beleza & Lifestlyle 150000
KazziolLog Comédia 150000
seymour200 Gamming 150000
Diogo Sena Gamming 150000
Get Hands Dirty Tutoriais/cria¢cdo de mobilidrio 150000
Paulo Sousa Beleza & Lifestlyle 140000
Mariana's Study Corner Beleza & Lifestlyle 140000
Moce dum Cabréste Comédia 140000
Olena Starodubets Fitness 140000
Rapariga dos saltos Beleza & Lifestlyle 130000

Anténio Pedro Cunha Aratjo
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Briefing Cabify

Marca/Produto

Cabify

Qual o problema de
Marketing? De que é

que tenho medo?

Gostariam de ter um momento de marca mais forte.

Procurar iniciativas mais disruptivas para trazer notoriedade

e novos utilizadores.

Captar utilizadores para usarem o servigo entre segunda e

quinta-feira durante o dia.

Que mensagem quero

passar?

Servico que descomplica a vida.

Servico de exceléncia.

Qual é o meu

produto/servico?

Servico de transporte em automével de gama média alta com

motorista, que se solicita através de aplicacdo médvel.

Que vantagens
/beneficios
competitivos é que eu

tenho?

Bom sistema de reservas.
Pode-se pedir um carro para outras pessoas.

Tém o servico Cabify baby - http://baby.Cabify.pt/

Melhor servico: pode-se solicitar a partida se se quer que o
carro venha com ar condicionado ligado, com determinada
estacdo de radio sintonizada, que o motorista abra a porta ao
passageiro. Tém agua e rebucados para o passageiro e
disponibilizam jornais e revistas.

Departamento de excellence: ha sempre alguém a atender o

telefone.

Anténio Pedro Cunha Aratjo
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Quem é o0 meu target?
Como é que ele pensa e

age? Que imagem tem

Pessoas entre os 25/45 anos, urbanos, que usem o servico nao
s6 por causa do preco.

Ligam muito a qualidade de servico.

de mim? Pessoas que ligam a imagem.
Quando? Abril
Onde? Porto
Em que mercado é que
Uber.
eu estou? Quais sao os
Taxis.
meus concorrentes?
Quanto dinheiro tenho
8.000€

para investir?

Quais sdao os meios em

que prefiro investir?

0 que é que eu tenho

feito?

Acoes de charme dentro dos carros da Cabify (oferta do sushi,

éclaires da leitaria da quinta do paco, campanhas da NOS).
Vio fazer rede de mupis em centros comerciais.

Vio fazer spots de radio.

Redes sociais.

Eventos de abertura.

Bloguers, influenciadores de opiniao.

Presenca em eventos privados.

Anténio Pedro Cunha Aratjo

Fonte: Bazooka 2017.
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Benchmarking UPREL.

BENCHMARKING UPREL

B o

© Publicagdes didrias (por vozes 2xdia)
© Usodos influncers

% ™ #partyanimal

j Eexpressyourself
. ;ﬁ‘ ,w E#sumolremlx #sumol

W 514443 pessoas

o Contoddo dierso
(magemvideoipassatompos)

#sumolsummerfest ;

k m ﬂ | #estatudoasolta !

-
- g

#SumoISnowtrlp #vaiserépico

lw

B o

o Pudlicacdes apenas em dias “especiais™
© Conteddo pouco criativo k242865 possoas

th 26271 pessoas

©  Habitualmente responde dentro de um dia

ESPREME
DIVERSA

DIAINTERNACIONALIDO|

OBRIGA DO

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Househald Final Coosumpti odiore 2014 2015 2016
Furnisbings, household equipment and routine 61%
malntenance of the house
Besaanss Webewk. %
Casties s Rk )
[y %
Nicohotic beverages, obacca and marcotics ™
SRR, %
Cdscation, ]
Ba N in BIsRARS Selins
e Ton AR,
Sastls il won wARalRe.
wala
Sowsadiegle | Ml 707 Resialass.
ola |
Fedorsl ssociatian of
distance selling

+ Estacosumado s comprar por catdloge
+ Cada vex mais recetivos a compras anline

. algum e o ca.
B ™ e
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Entrevista em Profundidade

P1: Qual é a missdo da Bazooka?

R1: A missdo da Bazooka, desde o inicio, foi tentar resolver problemas de
Marketing e comunicagao das empresas de forma criativa, inovadora e diferenciada.
Criando uma observacdo acerca do que o proprio mercado portugués de publicidade
tinha, principalmente no Porto, em que a criatividade era um bocadinho tangida a
pressupostos muito especificos: tinha que ser s6 para marcas grandes, com
investimento grande para fazer compra de meios. E nés achamos que haveria muita
marca que poderia ter as chances de trabalhar a sua marca e criar alguma diferenca no
mercado, sem ter que ter esse investimento tdo grande. Dai cria-se a Bazooka, que
inicialmente foi apenas uma agéncia de Marketing de Guerrilha, a partir do momento
em que a marca foi crescendo, com o advento das redes sociais, a gente em 2009
comecou a trabalhar as redes sociais do Metro do Porto, em que criamos um Facebook
e um Twitter do Metro do Porto, a partir dai fomos evoluindo e a pedido dos proprios
clientes, comecamos a desenvolver “um flyer aqui, outro ali” e comecamos a fazer
aquilo que somos hoje, uma agéncia de publicidade com uma forte componente de
Guerrilha. Missdo entdo, resolver os problemas de Marketing e comunicacdo das

empresas, de forma diferenciada, rica e criativa.

P2: Qual é a visao da Bazooka?

R2: Conseguir mostrar ao mercado que a gente é diferente até na forma como
a gente trabalha ao nivel de agéncia. Somos uma agéncia muito pouco vaidosa,
acreditamos mesmo que a melhor forma comercial ndo é ganhar prémios, mas sim
fazer bom trabalho para fora. A nossa visao é que é possivel crescer, trazendo bom
ambiente de trabalho para os nossos colaboradores, tratando bem clientes,
fornecedores e o proprio mercado. E a gente tem visto que é uma férmula um
bocadinho mais lenta de crescimento, mas que tem funcionado. Temos muitos clientes

que saem e depois voltam a trabalhar connosco.
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P3: Quais sdo os valores da Bazooka?

R3: Crescer sem pisar ninguém. Crescer de uma forma legal, seja em relacdo ao
fornecedor, ao colaborador, ao estagidrio e ao proprio mercado. E ndo aldrabar
ninguém, ndo defraudar ninguém, é tratar na medida do possivel bem toda a gente, sem
ter medo de dizer, “isso ndo da ou, isso ndo vai funcionar”. Como valor primordial, é a

gente ter a no¢do que até podemos perder negocio, mas manter o trilho, de que a gente

ndo quer ser ruim para ninguém no mercado.

P4: Como surgiu a Bazooka? Qual foi o processo que espoletou a criacao

da Bazooka?

R4: Tudo comecou em 2004, quando comecei a trabalhar na Vodafone, no
grupo dos gestores de agentes da Vodafone. Fiquei nessa posicdo quase 5 anos e,
entretanto, percebi que para progredir na Vodafone, tinha que ter uma licenciatura,
entdo meti na cabega que ia fazer uma licenciatura. Ja no meu passado tinha pensado
em trabalhar em publicidade e entao entrei para o I[IPAM. Fiz tudo certinho enquanto

trabalhava e terminei com média de 17. Isto em 2005/2006.

Como na altura nao se falava muito de Marketing de Guerrilha em Portugal,
acabei por me apaixonar pelo tema. Falei com um grande amigo meu, que é um
empreendedor nato e disse-lhe que um dia gostava de ter uma empresa nesse ramo.
Ele imediatamente me perguntou porque ndo criar uma empresa de Marketing de
Guerrilha. Entretanto comegamos a analisar os pros e contras e descobrimos que havia
mercado e que era preciso alguém que ajudasse a empresa, mas com um Dperfil
diferente do meu, para tratar das questdes burocraticas, pagamentos e assim.
Tinhamos uma amiga em comum, a Raquel, que era diretora de Marketing de uma

empresa de material dentario e ela aceitou o desafio. E abrimos a Bazooka em 2008.
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P5: Qual é o processo criativo da Bazooka? Quais os passos que se

seguem, desde a formacao do conceito até a formaliza¢ao da ideia?

R5: Aqui ndo temos account, o que nos torna diferentes do resto das agéncias.
Eu acho que isso facilita um bocado o trabalho, porque o simplifica, mas depois ha um
enviesamento muito grande. No caso de uma hierarquia normal, o account vai reunir
com o cliente, percebe o que o cliente quer, traduz isso para a equipa criativa, que ja
vai analisar o problema com base nos teus pressupostos, que ajudaria, porque salvava
tempo que eu passo nos clientes, mas que depois também gera erros de comunicagdo
(o cliente disse lilas, eu acho que é roxo e a equipa vai achar que é azul). Assim, o

processo criativo normal na Bazooka é diferente.

Eu participo na maioria das reunides com o cliente, eles falam-me dos
problemas deles, eu tento perceber o feeling, porque ha sempre 2 clientes na jogada -
que é: o cliente do nosso cliente, e o nosso cliente. E importante perceber a construgio
mental das ideias, de forma a apresentar solucdes que funcionem e que sejam
aprovadas pelo cliente. Na maioria das agéncias criativas, faz-se um brainstorming
comum, eu eliminei isso na Bazooka. Em geral o que fazemos é - eu vou a reunido,
preparamos um briefing que o cliente tem que validar, eu partilho com a equipa que eu

acho mais adequada para lidar com o determinado problema.

Por vezes o designer, outras vezes o copy, por vezes todos. Cada um leva para
casa o briefing para analisar e depois debate-se as ideias de todos os participantes. Ao
debater essa ideias, a gente vai eleger uma solugdo coesa. Obvio que essa estratégia faz
com que para além de se ler o briefing, se perceba o pressuposto e se pesquise muito
até se perceber bem a concorréncia ou benchamarking. Uma marca de carros pode
olhar para o que o Macdonald’s faz, por exemplo. Esta estratégia, faz com que se elimine
muito tempo até se arrancar com a ideia, e ao fazer esse filtro, quando nos sentamos a
discutir, ja temos propostas mais maduras e concretas, o que acelera o processo. Cada
um pensa por si e depois reinem-se ideias num acordo comum. Primeiro tem que

haver satisfacdo internamente, para depois se apresentar a proposta para o cliente.
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P6: Como é a apresentacdo do conceito criativo aos clientes? De que

forma, tipicamente, é conduzido o pitch?

R6: Em geral fazemos uma argumentacao da ideia, tentando traduzir os
pressupostos que o cliente nos deu no briefing, mostramos o problema que ele nos
indicou. As vezes hd marcas que imp0oe limites e temos que estar atentos a isso. A partir
desse momento, mostramos ao cliente o enquadramento que ele nos deu para o fazer
refletir e depois apresentar a solucdo. Exemplo da Cabify, eles nao queriam que a gente
“batesse” nos taxis, para ndo gerar conflito, logo riscamos da lista uma data de ideias
com taxistas e acabamos por apostar nos arrumadores de carros e nos fiscais de

estacionamento.

P7: Quais as trés campanhas que considera mais importantes e mais

bem-sucedidas da Bazooka?

R7: Gosto muito da campanha de natal para o Grupotico - “contraletrinhas”. Na
altura falava-se muito do endividamento do pais e dos portugueses e o Grupoético
alertou para as letrinhas dos contratos, que é parte da desconfianca. Fizemos uma
peticdo a ser apresentada na assembleia da republica em que se pedia que os contratos
tivesses um tamanho minimo de letra e espagamento, para que todas as pessoas
pudessem ler o que estava la. Essa acdo teve muita difusdo através das redes sociais e
dos media que pegaram muito nisso. E assim conseguimos criar uma campanha de
natal sem pai natal. A ideia é que quando as pessoas se inscreviam na campanha, que
era num microsite e a partir do momento em que elas se inscreviam nos faziamos a
comunicacao da campanha, que era “enquanto ndo temos a peticdo, ajudamos a tua
visdo” e ofereclamos a armacdo na compra das lentes. Conseguimos 14,000
assinaturas, a AR validou a peticdo e entregou aos partidos que ficaram de analisar se

iam a votos ou nao. Mas teve muito sucesso para a marca.

“Portugal melhor destino” foi outra, o cliente que é de Marco de Canaveses e
que domina o ramo da fotografia digital. Pediu-nos que fizéssemos um album digital -

0 maior dlbum do mundo. Foi em 2012, e apenas 8% da popula¢do conhecia a marca
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dreambooks e achou que se fizesse alguma coisa em grande mais pessoas iriam
conhecer. Pensamos em criar outra roupagem ao conceito de maior album fotografico
do mundo. Como Portugal tinha acabado de entrar na crise e a retérica era que a Merkel
era ma, pensamos como é que a marca dreambooks se poderia manifestar neste
contexto, ajudando Portugal a sair da crise. Pensamos no turismo como possivel motor
para a saida da crise. Fizemos um ultimato a todos os portugueses, perguntando - tens
orgulho no teu pais? Entao prova - fotografa aquilo que achas que Portugal tem de
melhor e coloca no maior album fotografico do mundo. Criamos uma plataforma para
as pessoas fazerem o upload das fotos e faziamos sempre uma validacdo prévia das

fotografias.

Tivemos fotografias muito giras - desde pratos de rojoes a cachorros.
Percebemos também que podiamos criar uma dinamica de orgulho patrio de regides e
entdo dividimos Portugal em todas as regides e as proprias cAimaras envolveram-se na
comunicacao, competindo entre elas. Tudo isto ajudou a que a campanha se alastrasse
de forma viral. Muitos atores, arquitetos, estilistas, futebolistas, radialistas associaram-
se como embaixadores da campanha. Alguns como Diogo Morgado, Maria Gambina,

Nuno Gama ou o Paulo Furtado.

Quase 50,000 fotos, das quais 10,000 validadas e mais de 1,000,000€ em ROI.
A marca foi citada uma média de quatro vezes por dia durante um més e meio. 198 %
aumento de vendas, tivemos 56,000 emails na base de dados. O album foi depois
exposto em varias cidades, as cAmaras pagaram para isso, Coimbra, Porto, Lisboa, Vila

Real. E a marca investiu com isso 10,000€, foi uma campanha que deu muito certo.

“Moveis a sério”, para a capital do mével, foi outra. Envidmos uma carta ao
Ingvar, o fundador da Ikea, a dizer que gostavamos muito da loja dele, mas batemos
nos pressupostos de que a Ikea ndo consegue bater em qualidade os méveis da capital
do movel. O facto de os moveis do Ikea serem de menor qualidade, as pessoas terem
que monta-los, o facto de eles ndo serem especialistas apenas em mobiliario. Foi feita
a carta, e a propria RTP mandou um repérter para filmar o momento da entrega na

suécia.

Anténio Pedro Cunha Aratjo 75



é THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

A secretaria do Ingvar respondeu, a agradecer o convite, mas a declinar, pois
ele é ja uma pessoa muito idosa e sé vai a raros eventos do [kea. O segundo momento,
foi colocar um outdoor em frente do Ikea de Matosinhos em sueco a dizer “Anda Ingvar,
conhecer méveis a sério”. Os flyeres tinham fontes muito parecidas com as do Ikea, com
aqueles nomes esquisitos como os deles. E fizemos trés flyers e moopis, espalhados até
pela Galiza que dizia “tudigual” outro era “complicate” e “carregatu” e isso virou algo
até colecionavel. Gerimos na altura a pagina da associacdo que recebeu muitas
mensagens e interagdes tanto de defensores do Ikea como da capital do mével. Mais de
500,000€ de ROI e 30,000 visitantes na feira. Foi um momento em que se tentou

romper com a comunica¢do enfadonha da capital do movel tinha tido até entao.

P8: Quais as competéncias que, na sua opinidao, um criativo deve reunir,

para ser bem-sucedido?

R8: Nao ter medo de errar, ser ousado, ter uma curiosidade muito acima da
média, perceber o funcionamento das coisas, esmiucando até ao limite as coisas. Ter
algum tato para se perceber o que faz sentido ou nao. Podes ser um bom estratega e ter
uma boa ideia, mas depois nio perceber a forma que vai dar. Obvio que se tiveres um
bom sentido estético, melhor ainda. Mas podes até nao ter um muito bom sentido
estético, mas eu acho que se tiveres bom senso e conseguires perceber o impacto que
determinada a¢ao vai fazer face aos meus consumidores e a marca. Outro ponto é ter
uma noc¢do de pensamento rapido, mesmo que uma ideia possa ndo avangar por um
motivo qualquer, ter logo outra solucdo para poder resolver a situacdo. Acho que se

tivesse que definir 3 seriam: senso critico, ousadia e ndo ter medo de errar.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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