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Resumo

Este projeto aplicado foi desenvolvido no @mbito do Mestrado em Gestao de
Marketing da Escola de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal, e
teve como objeto de estudo a empresa Brasileiros em Setubal. Enquadrado no
contexto especifico das comunidades de imigrantes como nichos de mercado
dindmicos e culturalmente ricos, o trabalho consistiu no desenvolvimento de um
plano de ativagdo de marca para a empresa, fundamentado em um profundo
diagnostico de marketing estratégico. A investigagcdo, que integrou uma analise
netnografica, de conteudo e um inquérito a comunidade, revelou um ecossistema
comunitario unico, caracterizado por um excecional capital relacional. Os seguidores
demonstraram elevados niveis de confianga, identificagcdo emocional e percecgao de
relevancia do conteudo. Contudo, a analise identificou uma lacuna estratégica
critica: os empreendedores apresentam uma perce¢ao maioritariamente neutra do
potencial de conversdao comercial da marca enquanto veiculo publicitario. Este
contraste entre a forte ligagcdo no ambito B2C e a percegdo predominantemente
neutra do segmento B2B neutra constituiu o principal desafio estratégico

identificado.

O plano de ativagao propde a conversdo deste diagnostico através de uma
estratégia central: utilizar a forca do segmento de seguidores para mitigar a
fragueza no segmento de empreendedores. A operacionalizagdo passa pela
introducdo de um sistema de métricas transparentes, com destaque para cupdes de
desconto exclusivos para comprovagdo do retorno do investimento, pela
estratificacdo da oferta comercial em pacotes premium, pela criacdo de eventos
presenciais e pela priorizagdo de conteudos cocriados que integrem autenticamente
0s anunciantes na narrativa comunitaria. Os resultados esperados incluem a
consolidagdo do posicionamento da marca como centro integrador da comunidade
de imigrantes na regiao, bem como a transformagao do capital relacional em valor

econdmico tangivel e a criacdo de uma base sustentavel para crescimento futuro.



Abstract

This applied project was developed as part of the Master's in Marketing
Management program at the School of Business and Administration of the
Polytechnic University of Setubal, and is focused on the company Brasileiros em
Setubal. Framed within the specific context of immigrant communities as dynamic
and culturally rich market niches, the work consisted of developing a brand activation
plan for the company, based on an in-depth strategic marketing diagnosis. The
research, which also comprised a netnographic analysis of the community, a content
analysis, and community research, revealed a unique community ecosystem
characterized by exceptional relational capital. Followers demonstrated high levels of
trust, emotional identification, and perceived content relevance. However, the
analysis has identified a critical strategic gap: entrepreneurs have a largely neutral
perception of the brand's commercial conversion potential as an advertising vehicle.
This contrast between the strong connection in the B2C sphere and the
predominantly neutral perception of the B2B segment constituted the main strategic

challenge identified.

The activation plan proposes converting this diagnosis through a central
strategy: using the strength of the follower segment to mitigate the weakness of the
entrepreneur segment. Operationalization involves introducing a system of
transparent metrics, highlighting exclusive discount coupons to demonstrate return
on investment, stratifying the commercial offering into premium packages, creating
in-person events, and prioritizing co-created content that authentically integrates
advertisers into the community narrative. The expected results include consolidating
the brand's positioning as an integrating hub for the immigrant community in the
region, as well as transforming relational capital into tangible economic value and

creating a sustainable foundation for future growth.
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1. Introdugao

1.1 Problematica

A presente investigagao resulta da necessidade de desenvolver um projeto
aplicado de plano de ativagcdo de marca para a Brasileiros em Setubal, capaz de
estabelecer a marca enquanto catalisadora do ecossistema local e ponto de
referéncia em conteudo, comércio e conexdo para a comunidade de imigrantes
brasileiros na cidade de Setubal. Neste contexto, identificou-se como principal
desafio transformar a relacdo de confiangca estabelecida entre a marca e os
consumidores finais (publico B2C) em valor percebido pelos empreendedores locais
(publico B2B).

Portanto, este projeto baseia-se na analise da marca Brasileiros em Setubal,
da concorréncia e da comunidade da marca, a fim de fundamentar o
desenvolvimento de uma estratégia de ativagdo capaz de alavancar o capital
relacional existente e gerar maior valor econdémico através do aumento da

fidelizagao do publico.
1.2 Enquadramento e pertinéncia do estudo

Em se tratando de um projeto aplicado a uma empresa, naturalmente o
estudo mostra-se pertinente em permitir o perfilamento de aspetos desta empresa
como publico-alvo, servigos, proposta de valor e as suas atividades operacionais, a
fim de identificar oportunidades, reduzir ou mitigar riscos e gerar melhorias praticas
baseadas em analise aprofundada. No campo da Gestdo de Marketing, no qual o
trabalho esta inserido, existem aspetos de mais amplo interesse, especialmente no
que toca as comunidades de imigrantes e a interagdo delas com o mercado, a
economia, a sociedade e a cultura local. Este aspeto possui especial valor no
contexto da comunidade de imigrantes brasileiros em Portugal por ser

expressivamente populosa.

A compreensao das interagcbes em comunidades de imigrantes, focado no
papel dos comércios locais, é relevante tanto para o campo da Gestao de Marketing
quanto para a compreensdo das dinamicas socioecondmicas destes grupos. Os

imigrantes recém-chegados passam por um processo de adaptagdo ao novo



ambiente no qual enfrentam barreiras como o choque cultural, diferengas
linguisticas, dificuldades em encontrar trabalho e a adaptagdo a um novo sistema
econdmico e social. As comunidades estabelecidas de imigrantes, por sua vez, sao
integradas por imigrantes que passaram previamente por este processo e puderam
adquirir experiéncia e estabilidade neste novo contexto. A interagdo entre imigrantes
recém-chegados e as comunidades estabelecidas de imigrantes, especialmente no
ambito comercial, proporciona um amortecimento do choque cultural ao facilitar a
assimilagdo de aspectos culturais e econdmicos como a lingua, os pregos e as

praticas de consumo locais.

A pertinéncia do presente estudo reside ainda, portanto, na capacidade deste
trabalho de demonstrar como praticas de marketing adaptadas ao contexto cultural
podem impactar positivamente as comunidades de imigrantes, as empresas ligadas
as comunidades e a economia local. Adicionalmente, esta investigagcao contribui
para a compreensao de como os modelos de negdcio focados no valor comunitario
podem ser aplicados a contextos semelhantes diversos, fomentando a inovagao no
marketing. Do ponto de vista gerencial, a compreensao destes efeitos no mercado
pode orientar as estratégias das empresas interessadas nessa demografia e

capacitar os gestores a tomar decisées de marketing mais acertadas.
1.2.1 Os empreendedores brasileiros em Portugal

Os fluxos migratérios tém um impactos macro e microeconomicos,
nomeadamente através do papel vital que as comunidades de imigrantes
desempenham no dinamismo do mercado interno das regides nas quais estao
inseridas (Parlamento Europeu, 2020). O Alto Comissariado para as Migrac¢des
(ACM) de Portugal afirma, em seu Relatério Estatistico Anual: Indicadores de
Integracao de Imigrantes de 2021, baseado em dados do Gabinete de Estatisticas
da Uni&do Europeia (Eurostat), que Portugal esta entre os paises da Unido Europeia
com maior taxa de empreendedorismo entre os estrangeiros em comparagao a
populagdo autdctone (Alto Comissariado para as Migragdes, 2021). Em outras
palavras, o numero de imigrantes que empreendem em Portugal ultrapassa a
quantidade de empreendedores nativos. O mesmo relatério aponta que, entre os
anos de 2019 e 2020, 65% dos processos de abertura de novos negdcios

acompanhados pelo ACM eram de imigrantes brasileiros, dos quais
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aproximadamente 75% sao mulheres. A maioria das organizagdes portuguesas com
proprietarios estrangeiros sdo pequenas e médias empresas e, de acordo com o
relatorio, a populagao de imigrantes impacta positivamente a geragao de empregos

em Portugal.

O relatdrio revela que as comunidades de imigrantes tém efeitos positivos no
mercado interno das regides nas quais estao inseridas (Alto Comissariado para as
Migragbes, 2021). Bodvarrson e Van den Berg (2003) constataram que as
comunidades de imigrantes aumentam tanto a oferta de mao de obra disponivel
quanto a quantidade de consumidores em um mercado, e Orrenius, Zavodny e
Abraham (2020) estabeleceram que estas comunidades tém um potencial de
aumentar a quantidade de negdcios em uma regido. Ainda segundo Orrenius et. al
(2020), este aumento nao é causado particularmente pelo aumento de empresas
criadas, mas sim pela criagcdo de negocios mais duradouros e pela redugao no
fechamento de empresas. Outro efeito positivo observado pelos autores é que a
presenca de imigrantes altamente qualificados contribui para o aumento de
empregos na regiao, enquanto tanto imigrantes de alta quanto de baixa qualificagao
ajudam a reduzir a taxa de destruicdo de empregos. Ou seja, estas comunidades
tém o potencial de funcionar em modelos de retroalimentacdo comercial. A partir de
uma rede de clientes, fornecedores e parceiros, os comércios que atuam neste
ambito sdo beneficiados pelo suporte econbmico que reduz as taxas de

encerramento e de destruicdo de empregos nestas organizagdes.

Notadamente, estes comércios de pequeno e medio porte inseridos no
contexto das comunidades de imigrantes frequentemente afastam-se da logica
convencional que estabelece como sucesso comercial o crescimento exponencial e
a expansao em larga escala. Em vez disso, estes comércios destacam-se por sua
sustentabilidade dentro do ecossistema econdomico local e muitas vezes geram
receita suficiente apenas para manterem-se satisfatoriamente rentaveis. Tal modelo
prioriza a estabilidade em detrimento de lucros exorbitantes, e permite a estas
empresas manterem a sua viabilidade econb6mica, relevancia e resiliéncia para
atender as necessidades especificas da comunidade. Neste sentido, os negdcios
ligados a comunidades de imigrantes oferecem suporte, mas também prosperam a

partir desta interacgao.



1.3 Objetivo do Estudo

O presente estudo, enquanto projeto aplicado no ambito do mestrado em
Gestao de Marketing, apresenta uma investigagado aprofundada sobre o contexto
social e cultural da empresa Brasileiros em Setubal e sua comunidade de marca,
com o proposito final de orientar o desenvolvimento de um plano estratégico de
ativacdo de marca a fim de aumentar a competitividade da empresa, a sua
relevancia cultural e ligagdo com o mercado local. A nivel geral, o objetivo deste
estudo € analisar estrategicamente os aspetos internos e externos da empresa com
o intuito de propor um plano de ativagdo de marca que seja adaptado ao contexto
da comunidade de imigrantes brasileiros em Portugal e possa garantir
sustentabilidade, longevidade e crescimento do negdcio. A proposta de um plano de
ativacdo de marca visa fortalecer a posicdo da empresa em relagdo aos
concorrentes, otimizar suas atividades de marketing e promover uma maior

integracdo da empresa nas dindmicas socioeconomicas locais.

1.4 Estrutura do relatério do projeto

O relatorio da investigagao € estruturado em seis capitulos, sendo o quinto
destinado ao plano de ativagdo da marca Brasileiros em Setubal. Os capitulos que o
precedem sdo: sumario executivo (1), revisdo da literatura (2), metodologia (3),
analise e discussao dos resultados (4). Por fim, sdo relatadas as consideragdes
finais (6) acerca do estudo e dos seus resultados. O primeiro capitulo, considerado
concluido neste item, resumiu a natureza, finalidade e contexto em que o estudo

encontra-se.

Durante a revisdo da literatura, serdo explorados os conceitos de marca e
ativacao de marca, comunidades de marca e, por fim, empreendedorismo entre os
imigrantes brasileiros em Portugal. Esta revisdo tem o objetivo de orientar e

fundamentar as demais decisdes realizadas ao longo do estudo.

Na metodologia (capitulo 3), serdo detalhadas as escolhas metodoldgicas
que, no caso do presente estudo, seguiram abordagem mista, isto €, combinaram
técnicas qualitativas e quantitativas, de modo a permitir uma compreensao integrada
da marca, do seu publico e do contexto em que se insere. Para a recolha de dados,

recorreu-se a combinacao de ferramentas tradicionais de diagnéstico de marketing
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com base em referenciais tedricos consagrados, nomeadamente a matriz SWOT, a
analise PESTAL, a descrigdo do marketing mix e do modelo de negdcios (Business
Model Canva), a construgdo de personas e o benchmarking. A decisado de utilizar
multiplas bases tedricas e instrumentos classicos de analise na fase de diagndstico
decorreu da natureza aplicada do presente projeto, que exige uma compreenséo

abrangente e contextualizada da marca e do seu ecossistema.

Ainda na fase de recolha dos dados, desta vez em relacdo a comunidade da
marca, optou-se pela realizagdo de uma analise netnografica (Kozinets, 2014) para
investigar as dindmicas estabelecidas entre este grupo no ambiente digital e um
inquérito direcionado a comunidade e focado na investigacdo do perfil dos
consumidores e sua percegdo acerca da marca. Esta triangulagdo metodoldgica
permitiu uma caracterizacdo completa ampla e fundamentada nos fundamentos do
marketing que, por sua vez, proporcionou uma compreensao critica e consistente da
realidade da organizagéo, a servir de base sélida para a formulagédo da estratégia de

ativacéao.

Para a analise dos dados da netnografia, foi realizada uma analise de
conteudo de acordo com a metodologia de Bardin (2011), que divide-se em trés
fases polares: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos dados. A
primeira fase destina-se a determinacédo do corpus, preparacdo do material, leitura
flutuante, estipulacdo de indicadores e elaboragcdo de um quadro categorico
preliminar. A segunda fase é reservada para a exploragao do material, codificacéo e
analise profunda das unidades de registo e unidades tematicas emergentes. Por fim,
na fase final, de tratamento de dados, é realizada a categorizacéo final dos dados,

bem como a sua analise e interpretacéo.

Para a anadlise dos dados obtidos no inquérito, foi realizada uma analise
estatistica utilizando-se analise descritiva e testes nao paramétricos, baseados na
auséncia de normalidade identificada. Esta abordagem foi adotada com o objetivo
de identificar padrbes significativos no perfil, comportamento e percecdo dos
membros da comunidade, além de conferir rigor analitico as conclusdes do estudo e
fundamentar as estratégias que serdo posteriormente concebidas no plano de

ativacéao.



No quarto capitulo seréao descritos os resultados da analise diagndstica da
marca, da netnografia apoiada por analise de conteudo com base na metodologia
de Bardin (2011) e da analise estatistica das respostas do inquérito realizado, além

da discusséao integrada dos resultados.

O capitulo cinco consiste na proposta do plano de ativagdo da marca, que
definira as agdes estratégicas praticas e concretas resultantes dos achados da
investigacao. Este capitulo estrutura-se em cinco fases, baseadas na metodologia
de Saeed, Zameer e Ahmad (2015): descoberta, desenvolvimento estratégico,

desenvolvimento criativo, implementacgao e avaliagao.

O sexto e ultimo capitulo € destinado as consideracgdes finais, discussao das

limitagdes do estudo e sugestdes para futuras investigagdes.

2. Revisao da Literatura
2.1 Gestao de marcas

O conceito de marca é ampla e profundamente discutido na literatura de
marketing e estd estabelecido como um dos fatores mais relevantes para as
organizagbes seja para a criagdo de valor ou diferenciagdo competitiva. Em
definicao tradicional, Keller (1993) em citagao a Kotler (1991) descreve como marca
‘um nome, termo, signo, simbolo, desenho ou combinagdo com o objetivo de
identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, e
diferencia-los de seus competidores”. Em obras mais recentes, Kotler, Keller e
Chernev (2024), expandem esta abordagem funcional ao enfatizar o aspecto da
identificacdo como a capacidade da marca de permitir que os consumidores
reconhegam com facilidade a origem de um produto ou servico, enquanto a
diferenciagao é a poténcia que a marca tem em destacar a sua oferta em relagao

aos seus concorrrentes.

Kapferer (1997, 2003) amplia a discussédo ao destacar a relevancia de trazer
para o ambito da gestdo as associagdes psicoldgicas e emocionais que sao
construidas sobre uma marca. Para a organizagao, estas associagdes representam

um meio de comunicar promessas alinhadas as necessidades, valores e identidade
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do publico-alvo. Para o consumidor, essas associacbes moldam percegoes,
expectativas e experiéncias de compra, influenciando o relacionamento com a
marca e a forma como esta € internalizada no quotidiano. Neste sentido, a marca
deixa de ser apenas um identificador comercial para se tornar um vetor de
significado simbdlico e emocional, capaz de gerar vinculos duradouros com o0s

consumidores.

Neste mesmo compasso, Aaker (2007 e 2015) oferece uma abordagem
complementar na qual enfatiza a marca como um ativo estratégico de uma
organizacédo e estabelece como brand equity o valor atribuido, pela marca, a um
produto ou servico. Em atualizacdo da perspetiva, o autor destaca que o brand
equity é “um ativo préprio e armazenado que possibilita estratégias atuais e futuras”
e estabelece um framework estratégico para construir e gerenciar marcas fortes em
no contexto contemporéaneo de digitalizagcado e dinamismo global (Aaker, 2025). Este
framework baseia-se em cinco componentes, denominados 5Bs, sao eles: o brand
equity, isto €, o valor da marca como ativo, a relevancia de marca na perspetiva dos
consumidores (brand relevance), a imagem da marca (brand image) e associagoes
mentais relativas a ela, a lealdade e repeticdo de compra (brand loyalty) e o portfolio

de marcas associadas (brand portfolio).

A gestdo de marca deve estar orientada para a geragao de valor, processo
que se materializa através do branding, definido por Keller (2006) como o conjunto
de esforgcos estratégicos desenvolvidos por uma organizagdo para aumentar o
reconhecimento da marca, melhorar a percecdo dos consumidores e fortalecer a
identificacdo com ela, resultando na criacdo de valor, o supracitado brand equity.
Keller Apéria e Georgson (2011) aprofundam esta perspetiva ao afirmar que brand
equity depende da combinagao de visibilidade, credibilidade, lealdade e um portfélio
de marcas estruturado. A criacdo de valor a partir da marca envolve a gestao
cuidadosa destes elementos, reforgando o vinculo entre a marca e os consumidores

e facilitando a construgao de uma identidade sélida e reconhecivel.

Em sintese, a literatura sobre gestdo de marcas demonstra uma evolugao
significativa do entendimento do conceito, que passou de uma visdo meramente
funcional e identificadora para uma abordagem estratégica e relacional, centrada na

criacao de valor simbdlico e experiencial. Os autores convergem na ideia de que o



verdadeiro valor da marca nio reside apenas nos seus elementos tangiveis, mas
sobretudo na sua capacidade de gerar significados, confianga e lealdade junto dos
consumidores. A gestdo de marca consolida-se como um elemento central da
estratégia de marketing, desempenhando um papel crucial na criacdo de vantagens
competitivas sustentaveis ao integrar dimensdes racionais e emocionais que
fortalecem o vinculo com o publico. A construgdo do brand equity resulta dessa
gestdo coordenada de identificacdo, diferenciagao, associagbes mentais e lealdade,
sendo esta ultima um catalisador do préprio valor da marca, capaz de transformar a
experiéncia do consumidor em vinculos duradouros e capital simbdlico sustentavel

para a organizagao e para os clientes.
2.2 Comunidades de marca nas redes sociais

A presencga online tem um papel fundamental para as organizagdes no
contexto atual, no qual o ambiente digital € predominante na interagao entre marcas
e clientes. O ambiente digital proporciona, tanto para as empresas quanto para os
consumidores, um alcance global e a conectividade instantanea. Estes fatores
permitem que as marcas comuniquem-se diretamente com seu publico-alvo, o que
oportuniza a criagcdo de um relacionamento mais proximo com o consumidor
(Rocha, 2023).

Para Chamlertwat et al., (2012), as redes sociais, em particular oferecem
beneficios valiosos para as organizagdes ao possibilitarem interagées constantes e
amplo alcance. Além disso, geram dados essenciais para as estratégias de
marketing relativos as percegdes, valores, sentimentos e opinides dos consumidores
em relagdo as marcas, campanhas e até potenciais oportunidades de novos
produtos e servicos. Este alto fluxo de informacdes confere as empresas a
capacidade de ajustar rapidamente suas estratégias e, ao mesmo tempo, identificar
oportunidades para inovar em produtos, servigos e experiéncias (Chamlertwat et al.,
2012). Nesse sentido, o ambiente digital ndo pode ser resumido a um mero canal de
comunicagao pois trata-se de um espacgo estratégico altamente frutifero tanto para a
gestao do relacionamento com o consumidor quanto para a construgao de valor da

marca.

Esta transformagdao no modo como empresas e consumidores se relacionam

implica uma mudanca na forma como as marcas se posicionam. Crespo (2011)
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destaca que a comunicacao afetiva utilizada nas redes sociais maximiza a vertente
mais humana das marcas, 0 que aumenta a criacdo de relacbes préximas com o
publico. De agentes emissores de mensagens, passaram a mediadoras de
experiéncias e facilitadoras de conversas. A presenca digital deixou de ser apenas
uma questdo de visibilidade e passou a constituir um espacgo de criagdo de vinculos

afetivos e de co-construcio de valor.

O ambiente digital é propicio para a proliferagcdo de comunidades de marca,
agrupadas em torno de interesses e valores comuns. Para Ulusu (2010), os
consumidores demonstram interesse em obter informacdes sobre as marcas e
valorizam a sensagao de pertengca as comunidades que se formam em torno delas.
As comunidades de marca permitem interagdes continuas e personalizadas, o que
oferece as empresas maior facilidade na construgdo de relacionamentos sdlidos e
duradouros enquanto os consumidores tém a oportunidade de interagir com a marca
e uns com os outros (Laroche et al., 2012). Este engajamento aumenta a satisfagao
e lealdade dos consumidores, além de estimular o estabelecimento de uma rede de

apoio entre os proprios clientes.

Laroche et al. (2012) destacam ainda que as comunidades de marca
reunidas em redes sociais influenciam positivamente o relacionamento dos clientes
com a empresa, o produto, a marca e até mesmo com outros consumidores.
Quando as marcas se expressam de forma auténtica e estimulam o envolvimento
dos utilizadores nas suas comunidades pelas redes sociais, criam experiéncias
partilhadas que ultrapassam a simples transagdo comercial. Esta aproximagao
contribui ndo apenas para o aumento da lealdade e da confianga, mas também para
a consolidagao de um vinculo simbdlico e afetivo a inserir a marca no quotidiano dos

consumidores.

Em suma, as comunidades de marca nas redes sociais proporcionam as
empresas vantagens competitivas significativas, ao permitirem uma segmentagao
mais precisa do publico e a monitorizagdo continua do desempenho das suas
estratégias, possibilitando ajustes em tempo real e melhorias constantes nas agdes
de marketing. Além disso, o ambiente digital também relacionamento com o publico,
favorecendo a fidelizagdo e o fortalecimento de comunidades de marca.

Compreender as peculiaridades deste meio é fundamental para que as



organizagbes sejam capazes de aproveitar as oportunidades e impulsionar o

sucesso da marca.
2.3 Ativacao de marcas

Segundo Rocha (2023), citando Dutra (2021), a ativagdo de marca é uma
acao estratégica de marketing tradicionalmente associada a comunicagao offline,
mas que também traz beneficios significativos quando aplicada ao ambiente digital.
Dissanayake e Gunawardane (2018) destacaram os beneficios desta estratégia ao
caracterizar a ativagdo de marca como um processo de engajamento dos
consumidores que aumenta o interesse e leva os consumidores a experimentarem o

produto da marca, com o efeito final de criar lealdade entre eles.

Saeed et al. (2015) ampliam a discussao ao determinar que esta estratégia
aproxima-se menos de uma teoria e mais de uma etapa natural da avaliagao e
fortalecimento da marca, inserida no campo do relacionamento de marca. Para os
autores, a ativagado de marca € uma estratégia de marketing interativa e em tempo
real, que visa criar uma ligagdo emocional profunda com o consumidor,
frequentemente estabelecida através de experiéncias praticas que permitem que o
publico conheca a marca e a integre no seu quotidiano. A lealdade proveniente do
processo de ativacdo traduz-se em compra repetida do produto e cria um

sentimento de apego dos consumidores pela marca. (Saeed et al., 2015).

Para Hussain (2013), a ativagdo de marca consiste em criar experiéncias
significativas que estabelecam conexdes entre a marca e os consumidores através
dos sentidos, sentimentos e relacionamento, com o objetivo final de estimular o
processo de compra. Rocha (2023) corrobora esta perspetiva ao afirmar que o
principal valor da ativagao de marca reside na experiéncia tangivel que proporciona
ao consumidor, oferecendo a oportunidade de interagir com a marca e vivenciar
diretamente os seus valores, objetivos e oferta comercial. Desta forma, a ativagao
ultrapassa o campo da comunicagao tradicional, tornando-se uma ferramenta de

construcao de sentido e de lealdade a marca.

As estratégicas de ativagdo de marca baseiam-se na criagdo de experiéncias
que podem ocorrer tanto presencialmente quanto online, permitindo aos
consumidores vivenciar a marca de forma direta por meio de atividades envolventes

e interativas (Rocha, 2023). No ambiente digital a ativacdo de marca assume novas
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formas e possibilidades, ganhando relevancia especial no campo do marketing viral.
Choi (2008) observa que, enquanto as ativagdes offline privilegiam a experiéncia
fisica e sensorial, as ativagdes digitais permitem um alcance exponencial e a criagéo
de redes de difusao espontadnea de conteudo. Embora o autor reconhega que ainda
existam poucas evidéncias empiricas sobre os efeitos de longo prazo das ativagoes
digitais, destaca o seu potencial para amplificar o envolvimento e expandir a
visibilidade da marca. Desta forma, a ativacdo da marca transforma-se no contexto
da digitalizacdo e passa de uma experiéncia localizada para uma dinadmica que
estabelece-se em rede, onde a interacdo e o compartilhamento tornam-se fatores

determinantes do sucesso.

Em exploracao tedrica, Saeed et al. (2015) propdem um processo de ativacao
estruturado em cinco etapas: descoberta (1), desenvolvimento estratégico (2),

desenvolvimento criativo (3), implementacao (4) e avaliagéo (5).

A primeira fase, denominada Descoberta, deve ser destinada a
caracterizagdo da marca e seus atributos, bem como a segmentacdo dos
consumidores a fim de estabelecer uma oferta de mercado capaz de apresentar
beneficios diretos para cada mercado-alvo. Na segunda etapa realiza-se o
desenvolvimento estratégico, que consiste no mapeamento das possibilidades e
definicdo de recursos disponiveis, ferramentas e canais de comunicacado a fim de
manter a eficacia estratégica. Na terceira fase da ativacdo da marca, o
desenvolvimento criativo, serdo elaboradas as experiéncias que por sua vez devem
ser capazes de gerar conexao entre os consumidores com a marca (Hussain, 2013).
A quarta etapa, destinada a implementacao, devera descrever a execug¢ao do plano
conforme foi estabelecido, de forma a manter coeréncia entre as atividades do
desenvolvimento estratégico e criativo. Por fim, a quinta etapa, avaliagéo, consiste
em determinar os modos de mensuragcdo da eficacia das acgdes de ativacao

realizadas, em prol de aprimoramento estratégico futuro.

De forma geral, a ativacdo de marca constitui uma ferramenta estratégica
central para o fortalecimento da lealdade do consumidor ao criar experiéncias
tangiveis e envolventes, tanto presenciais quanto digitais e permitir o
estabelecimento de ligagdes emocionais profundas da marca com o publico. Estas

interagbes permitem que os consumidores vivenciem os valores e a proposta da
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marca de forma direta, promovendo um apego emocional que se traduz em
comportamentos de repeticdo de compra e fidelizagdo ao longo do tempo (Saeed et
al., 2015). No ambiente digital, a ativacdo de marca no ambiente digital amplia
significativamente o alcance da marca e facilita a disseminagéo de conteudos dentro
da comunidade de consumidores, fortalecendo tanto a notoriedade da marca quanto
a percepgao de proximidade e confiangca. Dessa forma, a ativagdo busca gerar
experiéncias sensoriais e emocionais para os consumidores que resultem na
construgcdo de relacionamentos duradouros e estimulem o consumo continuo,
consolidando-se como uma ferramenta eficaz para a fidelizagao do publico e para o

crescimento sustentavel das marcas.
3. Metodologia

3.1 Abordagem Metodolégica

A metodologia do estudo seguiu abordagem mista, isto €, quantitativa ao
coletar os dados numeéricos de alcance e qualitativa, ao descrever e detalhar
aspectos relativos ao conteudo de cada comentario. A escolha por esta abordagem
se deu pela sua capacidade de proporcionar tanto compreensdes objetivas e
mensuraveis a partir da analise quantitativa quanto nuances mais profundas sobre
percepgdo, comportamento e significado dos comentarios analisados na analise

qualitativa.

Para a fase diagnostica, optou-se por um conjunto integrado de ferramentas
classicas de marketing amplamente reconhecidas na literatura, escolhidas pela sua
credibilidade académica e pratica, permitindo validar a analise da empresa de forma
robusta. Esta abordagem demonstrou ser adequada a natureza aplicada do estudo,
ao traduzir a complexidade analitica em recomendacbes claras e acionaveis. A
combinacao destes referenciais visou construir uma visdo global e multidimensional
da marca, fornecendo uma base sélida e contextualizada para a formulagdo do

plano de ativagao.
3.2 Técnica de Recolha de Dados

Para Kotler e Keller (2018), uma visdo global e contextualizada de uma
organizacao sé é possivel por meio da analise conjunta de seus aspectos internos e

externos, sendo este o alicerce do planeamento estratégico e das a¢des adotadas
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pelos gestores de marketing. A fim de compreender os atributos, contexto e
potencialidades da marca Brasileiros em Setubal realizou-se um diagndstico
aprofundado, capaz de fornecer entendimentos soélidos sobre a organizagéo, a

marca, os seus consumidores e de fundamentar o posterior plano de ativagao.

A natureza aplicada do presente estudo exigiu a selegcdo de um referencial
tedrico-operacional que fosse, simultaneamente, abrangente, academicamente
validado e de alta aplicabilidade pratica, sustentado por literatura de referéncia e
composto por instrumentos classicos de gestdo de marketing. Esta abordagem
integrada permitiu construir uma leitura realista e completa das dindmicas que
influenciam o posicionamento da marca, reforgando a validade e a consisténcia das
interpretacbes obtidas. As ferramentas selecionadas foram eleitas por sua
capacidade complementar de prover esta visao sistémica. Sao elas: descricdo do
mix de marketing e a matriz SWOT (Kotler e Keller, 2018), a analise PESTAL (Buye,
2021), a exploragdo do modelo de negdcio (Osterwalder e Pigneur, 2010) e o
desenvolvimento de personas (Aaker, Fournier, e Brasel, 2004 e Laporte, Slegers e
De Groof, 2012). A aplicagdo destas ferramentas e embasamentos tedricos
proporcionou uma compreensdo dos fatores externos e internos que impactam a
marca, bem como a proposta de valor, os recursos, o perfil do publico e os
fatores-chave do modelo de negdcio. Ainda durante a fase diagnéstica, realizou-se
uma analise de benchmarking, a comparar a empresa Brasileiros em Setubal com
trés concorrentes diretos, a fim de mapear o cenario competitivo, identificar boas
praticas de mercado e oferecer percegcbes construtivas para a melhoria do

posicionamento estratégico da marca.

Considerando a natureza digital dos servigcos da empresa Brasileiros em
Setubal, e o papel central das redes sociais nas suas atividades de marketing e na
gestdo da sua comunidade de marca, optou-se pela realizagdo de uma analise
netnografica. A netnografia surgiu com o avango das tecnologias de informagao, que
possibilitaram novas formas de comunicagdo e de relacionamento (Noveli, 2010).
Este método, desenvolvido por Kozinets (2014) a partir da etnografia tradicional,
adapta técnicas como observagao, interacdo e participagcdo ao meio virtual, e
permite compreender a cultura e as dindmicas de comunidades online. No caso da
marca em estudo, este método revelou-se particularmente adequado por permitir

analisar, de forma aprofundada, as dindmicas, comportamentos e interagdes da
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comunidade da marca, que concentra-se no Instagram e estruturada em torno da

partilha de experiéncias, informacgdes e relatos entre imigrantes.

A recolha de dados da netnografia foi realizada através de anotagdes em
diario de campo e extracdo de comentarios, complementadas pela analise das 15
publicacdes de maior alcance no perfil da empresa e dos 141 comentarios
associados. As interagdes foram categorizadas segundo a metodologia de analise
de conteudo de Bardin (2011), que visa interpretar de forma sistematica e objetiva
dados qualitativos, transformados em indicadores quantitativos e significativos. O
processo desenvolve-se em trés fases polares: a pré-analise (1), dedicada a
selegcéo e preparacado do material, a exploragdo do material (2), para identificagao e
e categorizacado de significados e o tratamento e interpretacdo dos resultados (3),

que permite inferéncias conclusdes a partir das categorias definidas.

Adicionalmente, aplicou-se um inquérito online dirigido ao publico da
empresa, composto por 50 questdes demograficas e em escala de percecao de
Likert, com o objetivo de identificar perfis, atitudes e sentimentos em relagdo a
marca. Os dados foram analisados no SPSS, permitindo caracterizar a amostra e
cruzar respostas entre diferentes grupos de interesse. A analise considerou duas
perspetivas complementares: a dos seguidores, centrada na identificagdo com a
pagina e avaliacdo do conteudo e anuncios, e a dos anunciantes, focada na eficacia
e adequacao dos anuncios ao publico-alvo. Este levantamento permitiu identificar
desalinhamentos e oportunidades de melhoria, fornecendo subsidios para orientar

acdes de marketing futuras.

3.3 Técnica de analise de dados

A andlise dos dados da netnografia foi conduzida com base na metodologia de
Bardin (2011), que compreende trés fases principais: pré-analise, exploracdo do
material e tratamento dos resultados. A pré-analise envolveu a selegao do corpus,
composto pelos 15 posts com maior engajamento do Instagram da empresa, e a
organizagdo dos comentarios com anonimizagao dos utilizadores, codificados por
ID. Foram ainda definidas categorias iniciais de interagao e tipologias de publicacao.
Na fase de exploragao do material, cada comentario foi considerado uma unidade
de registo e codificado segundo a sua natureza emocional e de interagdo, com

ajustes e criagdo de novas categorias de forma indutiva a medida que a analise
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avancava. Por fim, na fase de tratamento dos resultados, as categorias finais foram
consolidadas e quantificadas, permitindo identificar os principais padroes de
interacdo da comunidade. A saturagao tedrica foi alcancada apds a analise das
quinze publicagbes mais engajadas, pois as trés subsequentes ndo geraram novas

categorias tematicas.

Os dados do inquérito foram organizados, codificados e tratados numa base
consistente antes de serem importados para o software SPSS, onde foram
conduzidas analises estatisticas descritivas e inferenciais. A caracterizacdo da
amostra utilizou frequéncias, percentuais, médias e desvios-padrao. A analise
inferencial, baseada na ndo-normalidade dos dados (Teste Shapiro-Wilk, p < 0,001),
recorreu a testes n&o paramétricos como Kruskal-Wallis, Mann-Whitney U,
Spearman e Qui-Quadrado. Esta abordagem permitiu identificar padrées, relagbes e
diferencas significativas nas percegdes, perfis demograficos e comportamentos dos
membros da comunidade de marca, fornecendo fundamentagdo sélida para o

desenvolvimento do plano de ativagao.
4. Analise e discussao dos resultados
4.1 Diagnéstico da marca

O diagndstico da marca realizou-se pela adogao integrada de um conjunto de
conceitos e instrumentos classicos e amplamente difundidos de diagndstico de
marketing, devidamente fundamentados por literatura de referéncia, a fim de
possibilitar uma leitura aprofundada das dindmicas internas e externas que
influenciam o posicionamento da marca, capazes de valorizar a complementaridade
entre as perspetivas e reforcar a validade analitica das interpretacdes. As
ferramentas selecionadas foram eleitas de acordo com sua capacidade
complementar de prover esta visao sistémica. Sao elas: a apresentacdo da empresa
e da marca, o mix de marketing e a matriz SWOT (Kotler e Keller, 2018), a analise
PESTAL (Buye, 2021), a exploracdo do modelo de negdcio (Osterwalder e Pigneur,
2010), o desenvolvimento de personas (Aaker, Fournier, e Brasel, 2004 e Laporte,
Slegers e De Groof, 2012) e o mapeamento da concorréncia através de
benchmarking. As tabelas podem ser consultadas no Anexo A, e os seus resultados

foram sumarizados a seguir.
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4.1.1 Apresentagcao da empresa

A empresa, fundada em 2022, atua como mediadora entre a comunidade
brasileira e o ecossistema comercial setubalense e oferece servigos direcionados a
dois publicos principais: consumidores imigrantes e anunciantes locais. Para
consumidores finais, disponibiliza conteudos digitais informativos, publicitarios e
comunitarios que abordam temas relativos ao contexto da imigracéo e integracao
em Setubal. Para os anunciantes, oferece servigos publicitarios adaptaados ao
contexto local, com foco em visibilidade, credibilidade e conexao com o publico-alvo.
A atuacdo concentra-se nas redes sociais, especialmente no Instagram, que
funcionam simultaneamente como canais de comunicagao e relacionamento, mas o
principal canal de vendas é o WhatsApp. A estrutura da organizagéo € unipessoal e
a fundadora da empresa € responsavel por todas as fungdes corporativas e
atividades de marketing. Porém, determinadas atividades sao terceirizadas, como a

edicdo de videos.
4.1.2 A marca Brasileiros em Setubal

A marca possui um comportamento préximo e empatico, reforgado por um
tom de voz caloroso e linguagem acessivel que estdo associados a abordagem
human-centered adotada. Esta abordagem, conforme definido por Stankov e Gretzel
(2020), consiste em estratégias centradas nas pessoas, que promovem o bem-estar
e a satisfagcado dos consumidores, criando conexdes significativas e fortalecendo os
lagos comunitarios. No caso da marca Brasileiros em Setubal, esta orientacéo
traduz-se na forma como a marca promove a interacao e o relacionamento entre os
membros da comunidade local, estruturando a sua comunicagao e producao de
conteudos de modo a refletir as experiéncias quotidianas e as vivéncias especificas
dos imigrantes brasileiros em Setubal. Esta abordagem valoriza a autenticidade das
interagdes e reforgca o sentido de pertencga, fortalecendo os vinculos comunitarios e

0 engajamento dos membros.

A abordagem human-centered favorece a criagdo de lagos comunitarios,
derivados do senso de pertenga proporcionados (Stankov e Gretzel, 2020), além de
fortalecer a confianga e promover o bem-estar digital e geral entre os consumidores

(Polanco-Diges, Saura e Pinto., 2022). O conceito de bem-estar digital descreve os
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impactos positivos da tecnologia na saude mental e fisica das pessoas (lrish Internet
Safety Awareness Centre, 2019, como citado por Polanco-Diges et al., 2022). Os
avancgos tecnolégicos e a elevada exposicéo a informagado aumentam as exigéncias
aceleram as mudancgas das necessidades dos consumidores. A nivel gerencial, isto
implica uma maior complexidade para atingir a satisfacdo dos clientes. Nesse
contexto, a abordagem human-centered permite maior diferenciacdo as
organizagbes, ao oferecer estratégias personalizadas que promovem bem-estar,

satisfagao e melhoram a perce¢ao da marca (Polanco-Diges et al., 2022).

No entanto, a identidade visual carece de robustez e consisténcia grafica, a
fim de reforgar a sua diferenciagdo e consolidar o reconhecimento da marca (Aaker,
2007 e Kapferer, 2003).

4.1.3 Business Model Canva

O modelo de negdcios descreve a logica que uma organizagao utiliza para
criar, entregar e pode ser sintetizado pelo Business Model Canvas, modelo de
Osterwalder e Pigneur (2010). Esta analise evidenciou uma estrutura simples e
flexivel, apoiada por parcerias com criadores de conteudo e servigos terceirizados
(Anexo A1). A estrutura de custos é variavel e baseada em valor percebido,
enquanto a receita provém da venda de anuncios. Contudo, identificou-se uma
capacidade operacional reduzida, causada pela estrutura organizacional unipessoal
e por uma alta dependéncia das redes sociais, que geram limitacdo da oferta e,

desta forma, restringem o potencial de crescimento e monetizagao da empresa.
4.1.4 Descrigcao do mix de marketing

O mix de marketing estrutura-se a partir da integracdo dos quatro elementos
classicos: Product (produto), Promotion (promog¢ao), Price (prego), e Place (lugar ou
distribuicao). Este conjunto de ferramentas permite caracterizar as atividades de
uma organizagao a fim de compreender como sao articuladas para gerar valor
(Kotler e Keller, 2018). No caso da marca Brasileiros em Setubal, o produto
corresponde ao conteudo editorial e audiovisual produzido pela marca, que inclui
informagdes sobre imigragcdo, vida local, cultura, servicos e oportunidades,
apresentados de forma acessivel e relevante para o publico imigrante (vide Anexo

A2). O prego manifesta-se na oferta publicitaria disponibilizada aos anunciantes,
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ajustada conforme o alcance, o formato e a duracdo das campanhas. Em relagao ao
Place (distribuicdo), a empresa atua no ambiente digital, com destaque para as
redes sociais, sobretudo o Instagram, que funciona como o principal canal de
comunicagao, distribuicdo e interagdo com o publico. Por fim, a promocéao
compreende agbes estratégicas de divulgagédo, engajamento e relacionamento que
envolvem campanhas colaborativas, veiculacdo de conteudos de utilidade publica
até conteudo gerado pelo usuario (UGC), nomeadamente a comunidade e os

empreendedores locais.
4.1.5 Buyer Personas

A fim de compreender as diferengas no comportamento e nas necessidades
e expectativas dos publicos B2C e B2B, foram criadas buyer personas para a
empresa Brasileiros em Setubal (Anexo A2). Este conceito descreve a humanizagao
de um publico-alvo que serve como modelo para que uma empresa construa
estratégias de marketing mais eficazes orientadas para segmento especificos (Le&o,
2018). O consumidor final foi representado por uma mulher jovem-adulta, imigrante,
caracterizada pelo arquétipo da Pessoa Comum (Mark e Pearson, 2001) e cuja
principal motivacdo é o pertencimento social e a identificacdo cultural. Os
anunciantes sdo representados por um microempreendedor, também imigrante,
caracterizado pelo arquétipo Governante (Mark e Pearson, 2001). Esta persona
busca visibilidade, controle da sua imagem e fidelizagao de clientes. A relagéo entre
ambos é mediada pela marca, que atua como canal de confianca e de credibilidade

que estabelece trocas de valor baseadas em autenticidade e relevancia.
4.1.6 Analise SWOT

O mapeamento estratégico dos ambientes interno e externo foi realizado
através de analise SWOT (Anexo A3), ferramenta amplamente difundida tanto em
ambito académico como gerencial, e que permite identificar de forma estratégica as
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma organizagéao (Kotler e Keller,
2018). As forgas identificadas foram a segmentagao nichada, o alto engajamento
comunitario e a comunicagdo humanizada, enquanto as fraquezas concentram-se
na auséncia de um modelo de monetizagao robusto e na dependéncia das redes

sociais. Entre as oportunidades, destacam-se o crescimento do consumo digital e as
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parcerias com negocios locais. As ameacgas principais relacionam-se a volatilidade

dos algoritmos e a concorréncia crescente.
4.1.7 Analise PESTAL

A anadlise PESTAL permitiu uma compreensao aprofundada acerca dos
elementos do ambiente externo que exercem influéncia relevante para a atuagéo da
empresa (Buye, 2021). Os resultados (Anexo A4) indicaram que fatores politicos e
tecnolégicos exercem impacto elevado sobre o negécio, nomeadamente as politicas
migratorias e o uso intensivo de redes sociais. O contexto econdémico e social é
favoravel, impulsionado pela presenga expressiva da comunidade brasileira em
Portugal, embora a dependéncia de plataformas e variagbes algoritmicas

configurem riscos competitivos relevantes.
4.1.8 Resultados do benchmarking

Uma analise comparativa entre trés empresas concorrentes, nomeadamente
do tipo benchmarking, mostrou-se apropriada por razdes tanto estratégicas quanto
analiticas. O benchmarking é uma ferramenta que permite aos gestores medir
desempenho com base em padrdes estabelecidos (Bogan e English, 1994) e
contribui para a implementacdo de estratégias eficazes e melhoria organizacional
(Rohlfer, 2004, como citado em Passos e Haddad, 2013). A analise de
benchmarking comparou as atividades das empresas Amigos em Coimbra, Viver em
Braga e Brasileiros em Portugal (Anexo A5), permitindo identificar as semelhangas,
diferencas e estabelecer as melhores praticas a serem adaptadas para o contexto

da empresa Brasileiros em Setubal.

Entre os pontos comuns, destacam-se a criacdo de comunidades de marca
ativas e conectadas, a producdo de conteudo especializado e relevante para
imigrantes brasileiros em Portugal, e a adaptacdo de servigos e comunicagao as
necessidades do publico, resultando em maior engajamento e satisfagao do cliente.
As diferengas notaveis incluem a oferta de produtos, a forma de cobranca e a
centralizagédo da comunicagao, sendo que a marca Amigos em Coimbra é focada
em oferta de beneficios exclusivos por assinatura, a Viver em Braga prioriza uma
centralizacdo digital e, finalmente, a Brasileiros em Portugal preza pela

padronizacado da informacéo. Entre as melhores praticas identificadas destacam-se
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a utilizacdo de websites proprios como plataformas unificadas de comunicacgéo e
venda, a organizagdo de eventos de networking para a comunidade, a oferta de
servicos diretamente aos comerciantes para reduzir fricgdes com o consumidor final
e a promocao de interagdes diretas entre membros da comunidade, a fim de garantir
autoridade e confianga da marca. Adicionalmente, todas empresas adotam uma
abordagem institucional, contrastando com o enfoque mais humanizado da
Brasileiros em Setubal, o que representa uma oportunidade de diferenciagao

através de maior proximidade e conexdo com o publico.

4.2 Resultados da netnografia

A netnografia € um método investigativo baseado na etnografia enquanto
ferramenta de analise antropoldgica, que foca-se em dindmicas e comportamentos
em comunidades no ambiente digital (Kozinets, 2014). O modelo emergiu com o
avango das tecnologias de informagédo e comunicagdo que deram origem a novas
formas de relacionamento e que oportunizam a construgdo de comunidades digitais
Noveli (2010). A netnografia centrou-se no Instagram da marca Brasileiros em
Setubal, plataforma onde estd concentrada a comunidade de seguidores. Esta
analise foi complementada pela aplicacdo da técnica de analise de conteudo
proposta por Bardin (2011) as quinze publicagbes com maior nivel de engajamento.

Os procedimentos e resultados integrais encontram-se no Anexo B.

Os resultados da analise netnografica revelaram um ecossistema relacional
complexo, sustentado pela operagdo sinérgica de quatro dimensdes de interagéo:
utilitaria, afetiva, social e responsiva. A predominancia identificada de interagdes
responsivas mantém a cadéncia das participacdes, enquanto as demais dimensdes
garantem valor substantivo e autenticidade emocional. A abordagem
human-centered orienta as dindmicas comunitarias e o tom comunicativo da marca,
que se adapta a diferentes contextos e assume posi¢coes de proximidade, mediagao
transacional ou lideranga comunitaria conforme necessario. Desta forma, a
informagao utilitaria se transformea em coesdo social, a expressdao emocional
resulta em acgdes concretas, enquanto interagcdes imediatas funcionam como um
termometro das dindmicas comunitarias. O conteudo, majoritariamente original,
fortalece o engajamento e estabelece um espago de reforco mutuo para os

membros da comunidade. Este reforco expressa-se em diferentes niveis que vao
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desde a identificagao e partilha de experiéncias pessoais e a experiéncia de compra
até a resolucdo de situagbes criticas que resultam em mobilizacdo da prépria

comunidade, sob mediagcao da marca.
4.3 Resultados da analise do inquérito

O guido e a andlise dos dados obtidos no inquérito estdo disponiveis no
Anexo C devido a sua extensao, pelo que apresenta-se um resumo estruturado dos
resultados mais valiosos a seguir. A recolha de dados deu-se via inquérito online
(Anexo C1) e a analise no software SPSS permitiu caracterizar a amostra e realizar
comparagdes entre os subgrupos de seguidores e empreendedores. A amostra
incluia 144 imigrantes brasileiros residentes em Setubal, maioritariamente com

idades entre 25 e 44 anos.

Os resultados relativos aos seguidores revelaram um conteudo percecionado
como altamente relevante, confiavel e de alta qualidade (Anexo C2). Foi identificada
uma forte conexdo emocional em relacdo ao conteudo. Um terco reportou
experiéncias de compra influenciadas por anuncios veiculados pela marca
Brasileiros em Setubal, com um nivel de satisfagdo muito elevado. A preferéncia de
conteudo entre este segmento inclui temas utilitarios, como informacgdes uteis para
imigrantes e recomendagdes de produtos. O perfil de consumo indica uma
frequéncia de compra ocasional e um gasto médio mensal maioritariamente até 50

euros.

Os empreendedores consideram os seguidores da marca alinhados com o
seu publico-alvo e o conteudo relevante para os seus clientes. Este grupo expressa
uma intencao favoravel em anunciar no futuro e potencial da marca Brasileiros em
Setubal como veiculo de publicidade mas os empreendedores com experiéncia
prévia de anuncio possuem percecao predominantemente neutra quanto a eficacia
das campanhas, o que evidencia uma necessidade de maior transparéncia e

demonstracao de resultados.

As analises comparativas identificaram diferengas significativas entre
subgrupos. Os empreendedores distinguem-se por um tempo de residéncia em
Portugal significativamente maior. Foi confirmada uma diferenca estatisticamente
significativa na percecgao de relevancia do conteudo, superior entre os seguidores. A

analise do comportamento de compra dos seguidores revelou uma correlagao
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positiva e significativa entre a idade e a frequéncia de compras via anuncios, com o
segmento maduro (45-64 anos) a apresentar um customer lifetime value estimado

drasticamente superior.

Conclui-se que a marca Brasileiros em Setubal possui uma comunidade
consolidada e envolvida, com um conteudo de alto valor percebido para os
seguidores. O principal desafio estratégico reside em converter a intengao positiva
dos empreendedores em satisfacdo com resultados tangiveis, através de uma
comunicagcado mais clara sobre o desempenho das campanhas e da valorizagado do

elevado capital de confianga e potencial de conversido da sua audiéncia.
4.4 Discussao integrada dos resultados

A fim de relacionar os achados e obter maior clareza nos resultados, foram
integrados os resultados da andlise estatistica do inquérito e da fase netnografica,
inclusive a analise de conteudo. A convergéncia destes resultados permitiu a
construcdo de um retrato amplamente detalhado e coerente da comunidade da
marca Brasileiros em Setubal, no qual os dados quantitativos ofereceram a escala
enquanto os dados qualitativos conferem profundidade aos fenémenos observados.
As tabelas referentes ao estudo da comunidade e resultados do inquérito,

encontram-se disponibilizadas nos Anexos B e C.

Verificou-se que os membros da comunidade, especialmente os seguidores,
desenvolvem vinculos progressivos com a marca, iniciados por interagdes
predominantemente reativas que evoluem para dindmicas relacionais complexas
sustentadas por sentimento de pertenca declarado. A marca Brasileiros em Setubal
atua como mediadora e facilitadora dessas conexdes, ao estimular a cocriacdo de
conteudo e o engajamento coletivo. As reagbes iniciais, ainda que simples,
funcionam como porta de entrada para interagdes simbdlicas mais profundas, o que
se confirma pelos elevados indices de identificagdo e conexdo identificados no
inquérito. A confianga emergiu como o principal atributo da relagédo entre marca e
comunidade, consolidando-se em capital relacional essencial. Esta confianca
expressa-se em praticas coletivas tangiveis, como mobilizagdes comunitarias

espontaneas, que evidenciaram a coesao e a legitimidade social da marca.
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Foi possivel identificar uma assimetria na percecao de valor entre os
segmentos B2C e B2B: enquanto os seguidores valorizam conteudos afetivos e
identitarios, os empreendedores priorizam conteudos utilitarios e de conversao. Esta
diferenca reforgca a necessidade de estratégias comunicacionais que traduzam o

valor emocional em retorno econémico mensuravel.

A analise de conteudo revelou a coexisténcia de dimensdes utilitarias,
afetivas, sociais e responsivas nas interagcbes, evidenciando um modelo
comunicacional interdimensional onde valor informativo e emocional se sobrepdem.
O conteudo gerado espontaneamente pelos utilizadores (UGC) surge como um ativo
estratégico, mantendo a marca ativa mesmo em periodos de inatividade e
fortalecendo a predisposi¢cdo dos seguidores para a cocriagao de valor simbdlico.
Os resultados do inquérito permitiram identificar segmentagdes estratégicas,
destacando o valor vitalicio do cliente (CLV), em que seguidores jovens apresentam
padrées de consumo de baixo valor e publicos maduros configuram um nicho
premium com maior CLV. Esta integragdo entre CLV e cocriagdo fornece a marca
uma base para orientar empreendedores sobre o0 que e para quem anunciar,

transformando o engajamento emocional em resultados econdmicos concretos.

Foi possivel confirmar a eficacia da abordagem human-centered identificada
na fase diagndstica, caracterizada por comunicagao empatica, horizontal e baseada
em experiéncias reais do publico. Esta abordagem reforca o bem-estar digital e o
senso de pertenca (Polanco-Diges et al., 2022), consolidando a marca como agente

integrador comunitario.

Em sintese, a sustentabilidade do modelo de negdécio da marca Brasileiros
em Setubal depende da gestdo estruturada do seu capital relacional
multidimensional. O valor central da marca reside menos na sua producao de
conteudo e mais na capacidade de transformar vinculos simbodlicos em valor
econdmico mensuravel. Portanto, conclui-se que as estratégias baseadas em
métricas rastreaveis e mecanismos de conversao simbdlica do engajamento tém
maior potencial de refor¢car a credibilidade da marca como mediadora entre a

comunidade e o mercado local.
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5. Plano de Ativacao de Marca

A ativacdo de marca traduz-se no desenvolvimento de experiéncias
significativas para estabelecer conexdes entre a marca e os consumidores atraves
dos sentidos, sentimentos, e relacionamentos e tem como objetivo final incentivar o
processo de compra (Hussain, 2013). No contexto da empresa Brasileiros em
Setubal, a proposta de um plano de ativacao de marca visa fortalecer a posicédo da
empresa em relagdo aos concorrentes, otimizar suas atividades de marketing e
promover uma maior integracdo da empresa nas dindmicas socioecondémicas locais.
O objetivo geral deste plano de ativacdo de marca é posicionar a empresa
Brasileiros em Setubal como catalisador do ecossistema local e um ponto de
referéncia em conteudo, comércio e conexao para os imigrantes brasileiros na
cidade de Setubal. A nivel especifico, os objetivos sdo converter a alta identificagcao
dos seguidores em valor percebido para os empreendedores e, finalmente, gerar

receita sustentavel para a marca.

Por ter os seus efeitos potencializados pela capacidade de alcangar um
publico-alvo mais amplo e diversificado no contexto digital (Choi, 2008), a ativagéao
de marca elaborada para a empresa Brasileiros em Setubal tem como nucleo
central a comunidade da marca que interage predominantemente pelas redes
sociais da empresa. Além disso, com base nos resultados obtidos através da
analise de conteudo, da netnografia e das respostas ao inquérito, a comunidade
desta marca demonstra elevados niveis de interatividade e identificacdo com a
marca e com o conteudo produzido por ela, o que evidencia o potencial estratégico
das redes sociais para as acdes de ativagado. Porém, o plano de ativagao de marca
também ira considerar abordagens tradicionais, isto €, caracteristicas da ativagao de
marca offline. Especificamente, serdo englobados os eventos, pelo potencial que
possuem como ferramenta de desenvolvimento do relacionamento com o cliente
(Saeed et al, 2015). Estas decisdes estratégicas sao corroboradas ainda por
Hussain (2013), que destaca que “no ambito de servigcos, sdo as pessoas que

possuem a capacidade de ativar uma marca”.

A ativagdo de marca estrutura-se em um processo constituido por cinco
etapas (Saeed et al., 2015), sao elas: descoberta (1), desenvolvimento estratégico

(2), desenvolvimento criativo (3), implementacgao (4) e avaliagéo (5).

24



Durante a primeira fase, denominada Descoberta, deve-se caracterizar a
marca e seus atributos, compreender o publico-alvo, seus desejos e necessidades e
realizar uma segmentacao dos consumidores em diferentes mercados-alvo, com a
finalidade de estabelecer “‘uma oferta de mercado posicionada na mente dos
consumidores-alvo como algo que fornece um ou mais beneficios centrais” (Kotler e
Keller, 2018).

Na segunda etapa € realizado o desenvolvimento estratégico, que consiste
em mapear possibilidades e definir orgcamentos, recursos disponiveis, as
ferramentas e canais de comunicagéo a fim de manter a coeséo entre a estratégia e

a experiéncia real do consumidor (Osterwalder e Pigneur, 2010).

Na terceira fase da ativacdo da marca, destinada ao desenvolvimento
criativo, deve-se elaborar conteudos e experiéncias que estimulem os consumidores

a pensar, sentir, agir em relagdo a marca (Hussain, 2013).

A quarta etapa € de implementacdo e descreve a execugado do plano
conforme foi estabelecido no desenvolvimento estratégico e segundo as

experiéncias criativas elaboradas (Saeed et al., 2015).

Por fim, a quinta etapa € denominada avaliacdo e consiste em medir a
eficacia das agdes, analisar o retorno sobre investimento (ROIl) e aplicar alteragbes
e ajustes conforme necessario, com o objetivo de para aprimorar futuras ativacoes
(Rocha, 2023).

5.1 Descoberta

Para (Hussain, 2013), a ativacdo de marca requer um detalhamento dos
atributos da marca, da estratégia e posicionamento no mercado, a fim de encontrar

ativos cujas consequéncias tenham importancia para toda a empresa.

A marca Brasileiros em Setubal tem uma abordagem human-centered, isto &,
com foco nas pessoas e suas experiéncias que se traduz num comportamento de
marca caloroso, fortemente marcado por interacdes entusiasticas, de tom casual,
emocional e pessoal. Significativamente, esta postura é refletida e amplificada pela
propria comunidade, que internaliza e replica esta mesma abordagem em suas

dinAmicas internas.
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Esta abordagem permitiu a marca estabelecer ligacbes de proximidade
relacional tanto com consumidores como com anunciantes e gerar niveis notaveis
de identificacdo por parte dos seguidores que reconhecem-se nos conteudos e
valores da marca. Contudo, deve ser levado em consideracdo o contexto
operacional da empresa, que no caso da brasileiros em Setubal atua
predominantemente no Instagram, ndo possui website proprio e tem estrutura
unipessoal, o que condiciona fortemente as suas capacidades de execugao e
aumenta as necessidades de terceirizacdo e de uma estratégia com foco em
eficiéncia. Isto é, em termos relacionais a marca demonstra exceléncia em
engajamento comunitario, porém enfrenta restricbes estruturais que limitam a
amplitude das suas ag¢des de marketing, inclusive o plano de ativagdo. Foram,
portanto, identificadas trés demandas latentes por parte da marca Brasileiros em
Setubal, a serem consideradas na fase de desenvolvimento estratégico:
diversificagao da base de clientes e plataformas, reducado da dependéncia exclusiva
do Instagram e criacdo de resiliéncia operacional através do desenvolvimento de

Novos canais e parcerias capazes de amplificar o valor relacional ja consolidado.

A segmentacdo do publico-alvo em diferentes grupos de pessoas ou
organizacdes a fim de satisfazer melhor as necessidades dos consumidores deve
ser realizada de acordo com a comunalidade de necessidades, comportamentos e
outros atributos (Osterwalder e Pigneur, 2010). No caso da empresa Brasileiros em
Setubal, o plano de ativagdo de marca estabelece como segmento trés grupos de
interesse, definidos em analise de dados a partir das respostas dos inquéritos: os
empreendedores, os seguidores e os demais brasileiros residentes de Setubal,
referidos neste topico e previamente, na anadlise estatistica, somente como
residentes. A cada um destes grupos, deve ser feita uma oferta valiosa com a
promessa de suprir as necessidades e desejos respetivos a cada segmento. A
decisdo de manter as trés segmentagdes de publico da analise de dados no plano
de ativagdo da marca fundamentou-se no principio de que estes grupos
compartilham necessidades, comportamentos ou relagdes diferentes com o produto
ou servigo e, por isso, demandam estratégias de marketing distintas (Kotler e Keller,
2018).

O grupo de seguidores constitui o publico-alvo principal da marca e

compreende os consumidores diretos do conteudo produzido. Este segmento
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corresponde aos consumidores finais da empresa Brasileiros em Setubal, que
interagem de forma orgéanica nas redes sociais, sobretudo no Instagram, e a quem
destina-se a sua oferta editorial. Ao consumir e interagir com o conteudo, os
seguidores validam e ampliam o valor da proposta editorial ao criar um ciclo em que
o consumo é convertido em capital relacional. A analise netnografica evidenciou que
esta interagdo caracteriza um ecossistema no qual a audiéncia participa ativamente
na constru¢ao do valor da marca. Para estes seguidores, a experiéncia vai além do
consumo passivo e reforca o senso de pertengca e a vivéncia destes individuos
enquanto imigrantes. O valor percebido por eles esta na capacidade do conteudo de
representar a experiéncia migratoria, fortalecendo o reconhecimento coletivo.
Portanto, o principal fator estratégico neste segmento é a criagdo de conexdes
auténticas e colaborativas que transformam as interagées em constru¢cao de valor

partilhado.

Os anunciantes compdem o segmento B2B e sao formados por empresas e
empreendedores que investem em publicidade ou parcerias com a marca. A sua
percecdo de valor esta centrada em métricas de alcance e engajamento, que
representam o potencial de conversao oferecido pela comunidade de seguidores. O
posicionamento publicitario eficaz depende da capacidade da marca Brasileiros em
Setubal em demonstrar retorno sobre o investimento de forma tangivel, através de
indicadores claros e resultados consistentes, a confirmar o valor da audiéncia como

canal comercial estratégico.

O terceiro segmento corresponde aos imigrantes brasileiros residentes em
Setubal que ainda n&o possuem ligagdo com a marca. Este publico apresenta
compatibilidade com os valores e servicos oferecidos e representa uma
oportunidade de expansdo tanto da base de seguidores quanto do portefélio de
anunciantes. Pela sua proximidade geografica e afinidade contextual, possui
elevado potencial de conversdao, dependendo da capacidade da marca em
comunicar de forma persuasiva os beneficios da sua comunidade. A atracao deste
publico pode reforgar o papel da empresa Brasileiros em Setubal como principal elo

entre a comunidade brasileira e o ecossistema comercial local.
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5.2 Desenvolvimento Estratégico

Durante o desenvolvimento estratégico do plano de ativagéo, a énfase deve
ser a integracdo dos segmentos estratégicos identificados da organizagao (Saeed et
al., 2015). No contexto do plano de ativagdo da marca Brasileiros em Setubal, o
desenvolvimento estratégico concentra-se em integrar os seguidores, anunciantes e
demais residentes brasileiros da regidao, com o objetivo de otimizar o papel da marca
enquanto elo relacional entre os trés segmentos identificados, fortalecer a
comunidade existente e utilizar o seu potencial para criar um fluxo sustentavel de
expansao organica para a empresa. O desenvolvimento estratégico foi realizado
através da definicdo de obijetivos, posicionamento e diretrizes estratégicas para o

plano de ativagdo de marca, além da estipulagdo de metas concretas.
5.2.1 Objetivos estratégicos

Os objetivos delineados na fase diagnéstica foram revisitados e
operacionalizados a luz dos resultados da investigagdo e o plano de ativagéo da
marca Brasileiros em Setubal foi estruturado de modo a traduzir os objetivos gerais
de fortalecimento da marca em agdes concretas, metas mensuraveis e indicadores
de desempenho. Os objetivos estratégicos foram elaborados em alinhamento com a
literatura (Saeed et al., 2015 e Hussain, 2013) e com base nos resultados
conjugados da fase diagndstica, da netnografia, da analise de conteudo e da analise

dos dados do inquérito.

O desenvolvimento estratégico do plano de ativagdo da marca Brasileiros em
Setubal tem como objetivo central estabelecer a marca como um ecossistema de
pertencimento, conexao, informacgao e oportunidades comerciais para a comunidade
brasileira que vive na regido de Setubal, em Portugal. Em consonancia a estes
resultados, o plano de ativacdo fundamenta-se na compreensao de que a marca
Brasileiros em Setubal detém atualmente um capital relacional significativo,
manifestado através dos elevados niveis de engajamento comunitario, bem como
identificacdo e confianga por parte dos seguidores, e deve agora orientar os seus
esforcos gerenciais para converter estes ativos intangiveis em valor tangivel,
particularmente perante o segmento de empreendedores. Adicionalmente, devem

ser movidos esforgos de maneira a converter o segmento de residentes em um dos
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outros dois segmentos, a fim de expandir a base de clientes e fortalecer a

comunidade da marca.

A lacuna critica na percecao de valor entre os publicos, identificada na
analise dos dados do inquérito, orientou 0 enquadramento contextual do plano de
ativacdo e serviu como base para a fase dos demais objetivos estratégicos. A
lacuna refere-se ao fato de que os seguidores demonstraram uma ligacéo
predominantemente emocional com o conteudo e manifestaram 85,5% de
concordancia total ou parcial em relagcdo a relevancia do conteudo para as suas
vidas enquanto imigrantes. Em contraste, os empreendedores tiveram uma
avaliacdo mais pragmatica e apresentaram 24,2% de neutralidade em relagdo a
relevancia do conteudo para o proprio publico-alvo, uma percegao cautelosa em
relacdo ao potencial comercial do conteudo. Enquanto o conteudo demonstra alta
eficacia junto dos consumidores finais, 0 segmento de seguidores, ndo é ainda
percecionado pelos empreendedores como um veiculo de conversdo comercial
efectiva. Esta disparidade aponta, estrategicamente, para uma necessidade de
reposicionamento comercial da marca, particularmente na comunicagdo com
potenciais anunciantes. Do ponto de vista estratégico, existe uma necessidade de
articulacédo de esforcos, por parte da marca Brasileiros em Setubal, que possa expor
de forma clara e persuasiva as elevadas taxas de aceitagao por parte do publico
final para o segmento empresarial, a fim de transformar estes dados em prova
social, capaz de converter a neutralidade dos empreendedores em reconhecimento

do valor publicitario da plataforma.

Para atingir o objetivo central do plano de ativagao, foram estabelecidos trés
focos nos quais o plano de ativagcédo concentra-se. Estes focos sdo orientados pela
hierarquizacdo dos segmentos que foi estabelecida por uma ordem légica de efeito,
isto &, o foco primario tem efeito no secundario e ambos impactam o foco terciario,

que, por sua vez, aborda o plano de expansao da marca.

O foco primario do plano de ativagao é consolidar o posicionamento da marca
como uma plataforma de confianga e alto engajamento que demonstra valor
tangivel, fundamentado nos indicadores de percegao positivos identificados na
analise dos dados do inquérito, na qual 85,8% dos seguidores consideraram o

conteudo relevante e 79,8% o avaliaram como confiavel. Estes sdo indicadores de

29



percecao fortemente positivos que evidenciam um publico altamente receptivo e
com um elevado potencial de conversdao em consumidores dos anunciantes.
Portanto, este foco objetiva, fundamentalmente, utilizar esta percegédo altamente
positiva por parte dos seguidores como principal argumento de venda para os

empreendedores.

O foco secundario consiste na estruturagdo de uma comunicagao estratégica
orientada por dados junto do segmento de empreendedores. O objetivo é
demonstrar de forma tangivel o valor publicitario da marca e da sua comunidade,
através da apresentacio sistematica de métricas de desempenho, da qualificacédo
do publico com base no custo de vida util do cliente (CLV) estratificado por faixa
etaria e de evidéncias concretas de retorno sobre investimento. A fundamentagao
quantitativa para o CLV foi baseada nos resultados da analise de dados do inquérito
e permitira converter a atual percecdo de neutralidade identificada neste segmento
para um reconhecimento claro do potencial comercial da marca como um veiculo
privilegiado para acesso a um nicho de consumidores com fidelidade comprovada.
Este foco, portanto, concentra-se em estabelecer métricas e mecanismos de prova

que demonstrem o retorno de forma irrefutavel ao segmento de empreendedores.

O terceiro foco, de menor prioridade operacional imediata mas com
significativo impacto estratégico de longo prazo, € direcionado a expandir a
comunidade através da ativagdo do segmento de residentes da regido. Este foco
consiste em posicionar os moradores de Setubal como publico potencial estratégico,
a fim de construir a base para a futura conversao tanto no segmento de seguidores

guanto no de empreendedores.
5.2.2 Posicionamento estratégico da marca

O posicionamento estratégico adotado para o plano de ativagdo € de um
ecossistema integrado de pertenga, informacgao e oportunidades, funcionando como
plataforma relacional onde a comunidade brasileira em Setubal estabelece
conexdes sociais significativas e acesso privilegiado ao comércio local. Esta

abordagem operacionaliza-se através de propostas de valor segmentadas.

Para os seguidores, a proposta de valor propiciada pela marca Brasileiros em

Setubal sera baseada na oferta de conteudo de qualidade comprovada e
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alinhamento com os interesses do publico baseado em dados comportamentais e de
percecao obtidos a partir da analise de resultados do inquérito. Isto é, serao
planeados conteudos que reforcem identidade cultural, o senso de pertenca

comunitaria e a utilidade pratica no dia a dia do imigrante.

A proposta de valor da marca Brasileiros em Setubal, para o segmento dos
empreendedores, sera baseada na garantia de acesso a uma comunidade solida,
composta por um publico qualificado, metricamente validado e caracterizado por um
alto engajamento e confianga. Adicionalmente, serdo também desenvolvidos
mecanismos capazes de demonstrar retorno no investimento de maneira tangivel
para os anunciantes, através de um sistema de cupdes exclusivos que sera

posteriormente detalhado.

Para os demais residentes imigrantes brasileiros da regido sem qualquer
ligagdo com a empresa e que correspondem ao segmento central do plano de
expansao da marca, a proposta de valor sera baseada em estratégias de atragao
baseadas no recorte geografico e na compatibilidade demografica. O objetivo é
envolver este publico com a oferta de ingresso em uma comunidade de valor
socioecondmico local, que facilita tanto a descoberta de oportunidades comerciais

quanto a integragao comunitaria.
5.2.3 Diretrizes estratégicas

Foram definidas quatro diretrizes estratégicas que buscam orientar as agdes
que compde a estratégia operacional (Saeed et al., 2015) do plano de ativagéo da
marca. Estas diretrizes levam em consideragao as necessidades, as potencialidades

e o contexto operacional da empresa Brasileiros em Setubal.

A primeira diretriz estratégica do plano de ativagcédo diz respeito a demonstragéo
tangivel do valor, priorizando comprovar, ao invés de apenas comunicar, o valor da
comunidade através de mecanismos de mensuragao direta, como sistemas de
cupbes exclusivos e relatérios de conversdo, com o objetivo de transformar os
elevados indices de confianga e relevancia percebida dos seguidores em evidéncias

incontestaveis do potencial do retorno comercial para os anunciantes.
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A segunda diretriz estratégica envolve a cocriagdo como produto estratégico,
em que o foco na venda de espaco publicitario é substituido pela oferta de acesso a
uma comunidade qualificada, operacionalizada através de conteudos cocriados com
empreendedores que integrem organicamente os anuncios na narrativa comunitaria
Esta abordagem é baseada diretamente nos dados da fase netnografica, que
indicaram uma eficacia superior em formatos relacionais em oposicdo a anuncios

tradicionais.

A terceira diretriz foca a diversificacao de plataformas mantendo o nucleo da
marca, expandindo de forma controlada para um website institucional. Tendo sido
comprovada pelos resultados do inquérito uma dependéncia do Instagram, a
expansao deve ser feita de forma controlada, afim de reduzir riscos operacionais,
criar novos pontos de contacto e consolidar o ecossistema digital sem dispersao de

recursos.

Por fim, a quarta diretriz estratégica propbée um modelo operacional hibrido,
combinando terceirizagcdo de atividades como produgdo audiovisual e
desenvolvimento web com a gestao estratégica e curadoria editorial centralizada na
fundadora, garantindo coeréncia na aplicagdo da abordagem human-centered que

fundamenta o sucesso da marca.

Por fim, a quarta diretriz estratégica aborda um modelo operacional hibrido. A
fase diagnédstica constatou que a organizacdo € uma microempresa de estrutura
operacional unipessoal e por este motivo, ndo existem recursos para a expansao da
equipa interna. Portanto, para manejar esta estrutura operacional reduzida, a
empresa necessita de uma robusta estratégia de terceirizagado que inclua atividades
de producdo audiovisual e desenvolvimento web, executadas por freelancers
especializados. A gestdo estratégica e curadoria editorial devem permanecer sob
responsabilidade da fundadora e atual gestora, a fim de garantir a coeréncia na

aplicagcao da abordagem human-centered que fundamenta o sucesso da marca.
5.2.4 Definicao de metas

Os objetivos de marketing foram desenvolvidos com base na metodologia de
criacdo de metas SMART, criada por Doran (1981) no ambito da gestao de projetos,

que determina cinco atributos fundamentais para a eficacia de metas
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organizacionais (MacLeod, 2012): especificidade, isto €, requerem uma definicao

precisa do escopo, mensurabilidade, que traduz-se como a capacidade de

quantificacédo e analise métrica dos resultados, atingibilidade ou a viabilidade de

concretizacdo com os recursos disponiveis. Adicionalmente, devem ser metas

realistas, ou seja, equilibradas entre a ambicdo estratégica e as capacidades

operacionais e, por fim, temporizaveis, isto &€, devem permitir o estabelecimento de

horizonte temporal definido. As metas SMART foram resumidas na Tabela 1 e

detalhadas posteriormente.

Tabela 1
Metas SMART do plano de ativagdo da marca Brasileiros em Setubal.
Prazo
Dimenséo Indicador de (em
N° |estratégica |Meta Desempenho (KPI) [Status Atual |trimestres) |Operacionalizagao
1 Performance |Estabelecer um |5 planos de 0 1T Criagao de um portfélio de
Comercial fluxo publicidade vendidos |(Nao & vendas padronizado com casos
consistente de [por més atualmente de sucesso e métricas de
vendas de mensurado) lengajamento. Criagao de planilha
planos de de leads para determinar os
publicidade. lempreendedores com maior
potencial de conversao.
Implementagéo de um funil de
vendas simples com contato
semanal com os clientes em
potencial por mensagens diretas
no Instagram. Oferta de uma
reunido de descoberta gratuita
lcomo primeiro passo no funil.
2 |Aquisigdo por |Testar a 50 novos seguidores |0 2T Implementagéo de campanha
Trafego Pago |eficacia de por més (Pré-impleme piloto no Instagram e Facebook
anuncios pagos ntacéo) com orgamento de €150 euros
na captagéo de |5 leads qualificados por més. Segmentagéao por
novos por més, isto &, que interesses e demografia, isto €,
seguidores e preencheram o imigrantes brasileiros em
leads formulario de contato Portugal, e direcionamento
comerciais. ou cederam o e-mail inicialmente para as redes sociais
da empresa e, futuramente, para
Custo por lead 0 website (ver item 5 da tabela).
menor que €15
3 |Segmento Captar clientes |1 anunciante premium|0 2T Desenvolvimento de um pitch
Premium para o pacote |por més (Pré-impleme comercial especifico que
"Premium" com ntagao) destaque o CLV do publico
foco no publico maduro (45 a 64 anos) de
maduro (alto €30.275,00. Oferta de formatos
CLV). cocriados e prospecgao ativa
direcionada para negécios de alto
ticket entre os empreendedores,
como (restauragéo premium,
estética, setor da salude) através
de contacto direto e
personalizado.
4 |Presenca Diversificar a TikTok: 1.000 TikTok: 448 2T Republicagéo estratégica de 2

Digital

base de

seguidores no TikTok

seguidores

conteudos em formato longo
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Tabela 1

Metas SMART do plano de ativagdo da marca Brasileiros em Setubal.

reuna os trés
segmentos.

parceiros e atinja um
numero de 100
frequentadores.

audiéncia e quinzenais no YouTube (por
reduzir a YouTube: 300 YouTube: 94 exemplo: versdes estendidas de
dependéncia subscritores subscritores. videos do Instagram) e 3
do Instagram. contetidos curtos semanais no
TikTok (videos de 15 a 30s com
tendéncias adaptadas ao
contexto da marca). Utilizagao de
freelancers para edigédo produgao
dos contelidos para maximizar
recursos.
5 |Presenca Lancar website |Website online com, |Nao iniciado. 3T Contratagdo de desenvolvedor
Digital institucional no minimo, 4 freelancer para criagdo de um site|
funcional. secgoes basicas: simples com custo controlado e
pagina inicial, aprovagao prévia de todos os
descrigao dos contetidos. E fundamental que o
servigos, \website contenha mecanismos
informagdes sobre a para analise de métricas de
empresa e pagina de trafego.
contato.
6 |Expansédo da |Expandira Numero de 6100 3T Publicagéo de 2 Reels cocriados
Comunidade |base de seguidores no com empreendedores por més e
seguidores no |Instagram implementagéo de 1 campanha
Instagram em de UGC (contetdo gerado pelo
25% (7525). utilizador trimestral para fomentar
a interacéo focada nos
seguidores.
7 |Alcance Atingir 500 Numero de 0 4T Divulgacao continua do link na
Digital utilizadores utilizadores unicos (Pré-impleme bio do Instagram, incluséo da
unicos/més no |mensais. ntacéo) ligacdo em todos os materiais de
website. comunicacao e criagéo de 2
publicacdes/més no Instagram
com chamada direta para o site.
8 |Provade Implementar Numero de 0 4T Criagao de um codigos
Valor um sistema de |campanhas com (Pré-impleme promocionais Unicos para cada
Comercial cupdes para cupdes exclusivos e [ntagéo). parceiro e rastreio das utilizagbes
demonstrar relatério de resgates. com app de automatizagéo.
ROl aos Estipulagdo de metas de vendas
anunciantes. de cupdes consoantes ao ticket
médio do anunciante.
9 |Engajamento |Realizar um 1 evento realizado 0 47 Planeamento e execugéo de uma
Comunitario |evento com participagédo (Pré-impleme feira comunitaria com
presencial que |minima de 10 ntacéo) lexpositores, criadores de

conteudo, atragdes culturais e
artisticas e ativacdes de marcas
parceiras. O evento deve priorizar,
a prospecgéao de participantes
dentro da propria comunidade e
ser divulgado por meio de
campanhas digitais com foco em
pertenca e celebragao das
culturas brasileiras e

portuguesas.

Nota. Os prazos sao validos a partir da data de implementagéo do plano de ativagdo. As metas foram

definidas com base na metodologia de Drucker (1954) e nos resultados da analise diagnéstica,

etnografica e dos resultados do inquérito. O pacote "Premium" sugerido fundamenta-se no valor do

CLV do segmento maduro (45 a 64 anos), identificado na analise de dados do inquérito.
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O plano de ativacdo da marca Brasileiros em Setubal tem como meta
operacional principal e de mais alta prioridade e urgéncia, a ser alcangada ja no
primeiro trimestre, estabelecer um processo consistente de vendas, com o objetivo
de converter e reter 5 anunciantes mensais em planos de publicidade. Esta meta
estabelece o alicerce de todas as outras, uma vez que a geragao de receita para a
empresa € um pré-requisito fundamental para financiar a execugéo e expansao de
todas as outras iniciativas estratégicas, desde a diversificagdo para novas
plataformas até a implementacéao de sistemas de prova de valor para os parceiros.
O sucesso nesta meta primaria € o que pode garantir a sustentabilidade operacional
da marca, e permitir que as demais metas de crescimento e inovagao possam ser

atingidas de forma estruturada e sustentada ao longo dos trimestres subsequentes.

A operacionalizagdo da meta primaria, estabelecer um fluxo consistente de
vendas dos planos publicitarios, parte do desenvolvimento de um portfélio de
vendas padronizado que incorpora casos de sucesso e métricas de engajamento da
comunidade. Deve ser implementado um funil de vendas simplificado que inclua
uma planilha de rastreio de empreendedores com maior potencial de converséo e
no contacto semanal via mensagens diretas no Instagram. O primeiro contato deve
ser acompanhado de uma oferta de reunido de descoberta gratuita, funcionando

como gate de qualificagdo no inicio do processo comercial.

A segunda meta, aquisicdo de novos seguidores por meio de trafego pago,
deve ser atingida até o fim do segundo trimestre do plano de ativagdo. Esta meta
deve ser operacionalizada através de uma campanha de teste no Instagram e
Facebook, com um orgamento inicial de €150 por més. A campanha deve
segmentar-se por interesses e perfil demografico, isto &, ser direcionada para
imigrantes brasileiros em Portugal e direcionar o trafego inicialmente para as redes
sociais da empresa mas posterior e idealmente para o website, onde deve
deparar-se com uma oferta de valor imediato como cupdes de desconto em troca do
contato, a fim de permitir validar a eficacia do canal e o custo por cliente. A criagao
do website e a implementacdo do sistema de cupdes de desconto serao

posteriormente detalhados, ainda durante a fase descritiva das metas.

A terceira meta consiste na captacdo de um anunciante premium mensal e

também esta prevista para o segundo trimestre do plano. Deve ser operacionalizada
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através de abordagem personalizada para negdcios de alto ticket. O pitch comercial
deve destacar o CLV de €30.275 do publico maduro (45 a 64 anos) identificado na
anadlise de dados e a oferta de formatos cocriados exclusivos, com prospeccao
direcionada a setores ja identificados na comunidade de empreendedores, como a

restauracéo premium, o segmento da estética e o setor da saude.

Em quarto lugar estd a meta de diversificagdo da presencga digital para o
TikTok e o YouTube, que foi estipulada para ocorrer ainda no segundo trimestre a
contar do inicio do plano de ativagdo. Deve ser operacionalizada através de
reaproveitamento do estratégico de conteudos, nomeadamente versdes estendidas
dos conteudos em video, publicadas quinzenalmente no canal de YouTube e
adaptagdes de tendéncias para o formato TikTok (15 segundos a 1 minuto), com a
utilizagdo de audios virais. Esta meta demanda ainda a contratagao de profissional
freelancer especializado em edicdo de videos para maximizar a qualidade e os

recursos existentes.

A quinta meta, prevista para ser iniciada no terceiro trimestre do plano,
determina a implementacdo de um website institucional, com desenvolvimento
terceirizado por desenvolvedor freelancer constituido por, no minimo, quatro secdes
basicas: pagina inicial, servigos, informacgdes sobre a empresa e contato. O website
demanda ainda a integracao nativa de ferramentas analiticas para monitorizagéo de
métricas desde o lancamento. Esta meta fundamenta-se nos resultados da fase
diagndstica, nomeadamente do benchmarking, que identificou a utilizagdo do
website para diversificacdo das plataformas como uma das melhores praticas

identificadas para a empresa Brasileiros em Setubal.

A sexta meta corresponde a expansao da base de seguidores através de
uma estratégia organica focada em conteudo colaborativo, prevista para ser iniciada
também no terceiro trimestre. Esta meta deve ser operacionalizada pela publicagéo
mensal de dois videos do tipo Reels no Instagram, cocriados com o0s
empreendedores e, adicionalmente, pela realizacao trimestral de campanhas de
conteudo gerado pelos seguidores (UGC) de alto valor, como relatos pessoais ou
partilhas de informagdes relevantes. Esta meta foi estabelecida a fim de capitalizar o
potencial de 36,4% de seguidores que manifestaram interesse em aparecer na

pagina durante o inquérito.
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A sétima meta, prevista para o quarto trimestre do plano de ativagado da
marca, concentra-se em consolidar o trafego do website. Esta meta deve ser
operacionalizada até o quarto trimestre do plano de ativagéo e incluir a divulgagao
persistente da ligacdo do website na bio do perfil da marca no Instagram, a
incorporagdo em todos os materiais de comunicagdo e a criagdo de duas

publicacdes mensais especificas com chamada direta para o site.

A oitava meta, prevista para o quarto trimestre do plano, consiste na
implementagcdo de um sistema de cupdes de desconto, operacionalizado através de
cbédigos promocionais unicos que podem ser gerados por uma app especializada,
permitindo a empresa controlar os dados de conversao dos anuncios e estabelecer
metas de vendas especificas para cada anunciante. Esta meta foi definida com base
nos resultados das analises da marca e da comunidade, e visa atender
simultaneamente as expectativas dos dois diferentes segmentos centrais para a
marca. Para os anunciantes, o sistema de cupdes fornece métricas tangiveis de
retorno do investimento e transparéncia, respondendo a percegao neutra
identificada na analise. Para os seguidores, a estratégia pretende suprir a
necessidade de conteudos de alto valor e qualidade, alinhando-se aos elevados
niveis de relevancia percebida e garantindo maior envolvimento e satisfacdo da

comunidade.

A nona meta consiste na realizagcdo de um evento presencial do tipo feira
comunitaria até ao fim do quarto trimestre, reunindo empreendedores, criadores de
conteudo e atracbes artisticas locais para fortalecer o posicionamento da marca
Brasileiros em Setubal enquanto mediadora de conexdes culturais e comerciais. O
formato de feira permite integrar diretamente os segmentos, expandir a visibilidade
da marca e gerar conteudos audiovisuais organicos que podem ser explorados

posteriormente nas redes sociais, ampliando o alcance digital da empresa.

5.3 Desenvolvimento Criativo

A ativagdo da marca esta diretamente ligada as estratégias de publicidade,
mas transcendem as ag¢des de comunicagdo de marketing pois concentra-se na
criacao de fidelidade (Saeed et al., 2015) e “a publicidade é incapaz de, por si s0,

satisfazer e fidelizar consumidores mais exigentes e informados” (Ruao, 2017). Para
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Hussain (2013), a publicidade encarrega-se das promessas feitas pela marca,

enquanto a ativagdo de marca é responsavel pela entrega destas promessas.

Na fase do desenvolvimento criativo, foram elaboradas as abordagens e
experiéncias que com potencial de estimular os consumidores a pensar, sentir, agir
em relagdo a marca (Hussain, 2013), foi estabelecido um conceito criativo central e,
posteriormente, foram detalhadas as abordagens criativas pertinentes aos
interesses da comunidade e a abordagem da marca, conforme identificado tanto na
fase diagnostica quanto nos resultados da andlise da comunidade. A fase de
desenvolvimento foi estruturada em trés fases: definicdo do conceito criativo,
planeamento de linhas de conteudo editorial direcionada para cada um dos trés

segmentos e definicao de identidade e tom de voz.
5.3.1 Conceito criativo

O conceito criativo desenvolvido no plano de ativagdo foi concebido para
envolver os consumidores (Dissanayake e Gunawardane, 2018) por meio de
experiéncias capazes de gerar pensamentos, agdes, sentimentos e relacionamentos
com a marca (Hussain, 2013). A abordagem human-centered da marca orienta este
processo, valorizando experiéncias centradas nas necessidades, emocgdes e
vivéncias dos consumidores (Polanco-Diges, 2022). Com base nos impactos dessa
abordagem e na interdimensionalidade observada no ecossistema da comunidade
da marca Brasileiros em Setubal, bem como na elevada receptividade a conteudos
relacionais auténticos e de valor utilitario no contexto migratério, definiu-se como
principio criativo central que cada acgéo, conteudo ou evento deve simultaneamente
promover identificacdo emocional, utilidade pratica e significado cultural. Esta
combinagao relacional favorece a transformacdo organica de seguidores em
embaixadores da marca e de empreendedores em anunciantes e parceiros
estratégicos, permitindo operacionalizar o capital social construido pela marca em

sua comunidade.

Foi estabelecida, para fins de direcionamento estratégico, uma tagline
destinada a sintetizar e orientar criativamente o desenvolvimento de campanhas,
comunicacoes e agdes do plano de ativagdo de marca. A frase "Brasileiros em
Setubal: o coracdo digital da comunidade" foi concebida como um principio

norteador, que traduz o posicionamento central da marca como um espaco vital de
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conexao e pertenca. A frase ndo necessariamente deve ser incorporada de forma
literal em todos os conteudos, mas sim servir como um foco criativo que orienta a
selegcdo de temas, a definigdo do tom de voz e a abordagem relacional. O objetivo
da utilizagdo deste direcionamento é assegurar que todas as iniciativas do plano
reflitam consistentemente o obijetivo inicial, de consolidar a comunidade da marca

como o ponto central e afetivo da comunidade brasileira na regido.
5.3.2 Desenvolvimento de linhas editoriais

A estratégia de conteudo foi formulada com base nos resultados da analise
de dados, orientando-se pelo principio da interdimensionalidade relacional e pelas
metas SMART estabelecidas. Foram estabelecidas linhas de conteudo distintas
conforme a segmentacéo do publico definida para o plano de ativagéo, e baseadas
nas diferentes propostas de valor oferecidas pela marca Brasileiros em Setubal a

cada um destes publicos.

Para o segmento dos seguidores, a abordagem da empresa deve conter
conteudos de utilidade publica e identificagdo comunitaria, respondendo diretamente
aos achados que indicam a elevada valorizagéo de informagdes praticas e o forte
potencial para produgdo de conteudo gerado pelo utilizador (UGC). Portanto,
recomenda-se o desenvolvimento de séries de conteudos baseadas em narrativas
reais de imigrantes e campanhas que incentivem a partilha espontanea de
experiéncias no perfil da marca. Adicionalmente, € recomendavel a elaboragao de
conteudos de recomendacbes de produtos, servicos e experiéncias locais, bem
como conteudos informativos sobre imigracao, legislagao e aspetos praticos da vida
em Setubal. Estas linhas editoriais visam manter a perce¢ao positiva dos conteudos,
aproveitar o elevado engajamento e atender aos temas de maior interesse

identificados a partir do inquérito.

Para os empreendedores, a estratégia deve focar na cocriagdo de valor
comprovavel, ligando o conteudo da marca a histérias auténticas e relevantes.
Partindo desta constatagcdo, é recomendavel a empresa o direcionamento de
conteudos que integrem os negocios locais a narrativas sobre Setubal e a
experiéncia migratoria, associando produtos e servigos a identidade e a trajetoria

dos seus empreendedores. Esta abordagem permite gerar valor emocional e
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utilitario e reforga o potencial de conversdo e o aumento da identificagdo entre os
publicos B2C e B2B.

No caso dos residentes brasileiros que ainda nao integram a comunidade, os
esforcos devem se concentrar em conteudos de descoberta e integracao territorial,
como eventos, cultura local e vivéncias em Setubal. O objetivo é atrair este publico e
ampliar o alcance da marca, especialmente entre os mais jovens, com destaque

para plataformas como YouTube e TikTok.

Adicionalmente, recomenda-se a incorporacdo do sistema de cupdes de
forma integrada e continua a comunicagcdo da empresa, tornando-o parte do
discurso e da narrativa da marca. Os conteudos devem apresentar produtos e
servigos locais associados a codigos promocionais exclusivos, priorizando formatos
audiovisuais e narrativos que valorizem as histérias dos empreendedores e a
experiéncia dos seguidores. A partilha espontanea dessas experiéncias nas redes
sociais deve ser estimulada, reforcando a circulagdo organica do conteudo e
ampliando o alcance das campanhas. Ao integrar sistema de cupdes diretamente ao
planeamento de conteudo, esta oferta deixa de ser um instrumento meramente
promocional e torna-se uma pratica também do ambito comunicacional ao transmitir,
na linguagem do conteudo, o objetivo da marca de facilitar a ligagdo entre os

imigrantes brasileiros de Setubal e os negdcios locais.
5.3.3 Identidade visual e tom de voz

Durante o plano de ativagao, a marca deve esforgar-se por manter um padrao
visual consistente. Esta medida tem o objetivo de facilitar o reconhecimento medita
por parte do publico e transmitir profissionalismo e qualidade no servigco de
conteudos e anuncios (Aaker, 2007 e Kapferer, 2003). Além disso, em alinhamento
com a literatura, esta medida busca provocar reacées sentimentais e emocionais no
publico a fim de aproximar o relacionamento com o cliente e os parceiros
comerciais, dado que a ativagcdo marca deve buscar estabelecer conexdes

emocionais com os consumidores (Gunawardane e DK, 2020).

No contexto de Brasileiros em Setubal, um exemplo concreto de identidade
visual coerente a ser utilizada durante o plano de ativagcdo da marca, € o uso

combinado, enquanto elementos visuais, do boto cor-de-rosa, espécie de golfinho
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tipico dos rios da floresta amazénica (Hrbek et al., 2014) que tem forte ligacédo a
cultura e ao folclore brasileiro (Maués, 2012) com o roaz-corvineiro, espécie de
golfinho endémica do Estuario do Sado, simbdlica para a regido de Setubal (Camara
Municipal de Setubal, 2019). A incorporacao destes elementos simbdlicos, além de
gerar uma associagéo visual entre os elementos respectivos a cultura brasileira e
portuguesa e favorecer uma ligacdo emocional mais profunda com a comunidade
brasileira em Setubal e com os habitantes locais, evita ainda que marca precise
recorrer a utilizagdo de bandeiras ou elementos visuais genéricos que poderiam

diluir a singularidade da marca.

E recomendavel a utilizagdo de uma paleta de cores quentes e vibrante, com
predominancia de tonalidades que evocam calor humano e brasilidade, mas
mantendo a sobriedade necessaria para assegurar credibilidade e manter o espaco
para pautas que demandam um tom sério, como noticias locais e informagdes sobre

0 processo de imigragao.

A analise de conteudo conduzida durante a fase etnografica revelou que os
anuncios com forte componente relacional, que contam histérias pessoais ou locais
e apelam a identificagdo, a proximidade e a pertenca, tendem a gerar visualizagdes
mais altas, enquanto os conteudos e anuncios com melhor qualidade técnica
produziram engajamento mais profundo na comunidade, com comentarios, partilhas
e dindmicas mais complexas. Esta evidéncia refor¢ca a importancia da manutencao
de uma imagem coerente e um simbolismo relevante para maximizar tanto o

alcance quanto a qualidade do relacionamento com o publico.

Tendo em conta estes resultados, recomenda-se que a empresa Brasileiros
em Setubal desenvolva, para utilizagdo no plano de ativagado da marca, um guia de
padronizacdo da marca, do conteudo e dos anuncios, incluindo formatos basicos
iniciais de conteudo a serem utilizados por terceiros, como anunciantes e parceiros
estratégicos. O guia deve ser de facil utilizagdo, considerando que muitos
microempreendedores podem ter experiéncia limitada na producao de conteudos.
Adicionalmente, pode ser oferecido um servico complementar de producido de
anuncios a partir de material grafico fornecido pelos anunciantes, garantindo a
uniformidade e qualidade visual. Este servigo adicional deve ser operacionalizado

através da contratacdo de um freelancer de audiovisual, assegurando tanto a
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consisténcia do padrdo de conteudo e a viabilidade operacional, evitando
sobrecarga da equipe interna e mantendo a qualidade técnica do material produzido

pela marca.

A definicdo do tom de voz da marca Brasileiros em Setubal para o plano de
ativacdo foi fundamentada na analise de dados que indicou elevados niveis de
confianca, relevancia percebida e identificagdo emocional por parte da comunidade.
Neste contexto, a abordagem human-centered da marca comprovadamente
promove bem-estar e bem-estar digital (Polanco-Diges, 2022), evidencia que tais
praticas beneficiam nao apenas os membros da comunidade, mas também
funcionam como um recurso estratégico capaz de reforgar o posicionamento e a
diferenciagdo da marca. Observou-se ainda que esta abordagem influencia
diretamente as dindmicas comunitarias, ao estimular interagcdes que articulam
simultaneamente dimensdes relacionais utilitaria, social, afetiva e reativa, reforcando

o capital relacional da marca.

A comunicagdo deve equilibrar proximidade emocional e autoridade
informativa, assumindo posturas distintas conforme o publico: acolhedora e
empatica com os seguidores para reforcar a pertengca e validar experiéncias
migratorias, e postura rigorosa e transparente com os anunciantes, para assegurar
credibilidade em temas sérios e relagbes comerciais. Esta flexibilidade tonal permite
que a marca funcione simultaneamente como um espago de integragao,
identificacdo e troca de informagdes, e plataforma de oportunidades comerciais,

garantindo coeréncia com as linhas editoriais e metas do plano de ativacéao.

5.4 Implementacgao

A quarta fase do plano de ativagcédo é “o ponto de entrega, que se refere a
forma como a ativagdo da marca planeada € entregue a um grupo-alvo”
(Dissanayake e Gunawardane, 2018) e visa detalhar os processos de
implementagdo da estratégia definida. No caso do plano de ativagdo da marca
Brasileiros em Setubal, a fase de implementacdo sera focada em traduzir a
estratégia proposta em agdes concretas e mensuraveis, estruturadas em torno das
nove metas SMART definidas durante o desenvolvimento estratégico. A fase de
implementagao estrutura-se em quatro eixos: (1) estabelecimento da estrutura

operacional, (2) desenvolvimento de um calendario de execug¢ao das atividades, (3)
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delineamento de abordagens para parcerias estratégicas relevantes e, por fim,

detalhamento dos processos de implementagéo do (4) website e do (5) evento.
5.4.1 Estrutura operacional

Tendo em consideragao a estrutura unipessoal da empresa, a execugao das
atividades sera conduzida de forma hibrida, com uma combinagcao de esforgos
internos com terceirizacdo de servicos técnicos especializados, de modo a
assegurar eficiéncia operacional e controle de custos. A estrutura operacional do

plano de ativacdo da marca Brasileiros em Setubal foi descrita pela Tabela 2.

Tabela 2

Estrutura operacional do plano de ativacdo da marca brasileiros em Setubal

Funcao Responsavel Forma de Execugao
Gestéo Estratégica e Planeamento Fundadora Interna

Designer grafico Freelancer Terceirizagédo

Producao de Conteudo e Edi¢ao Freelancer audiovisual Terceirizagao

Criacdo e Manutengao do Website Desenvolvedor Web Terceirizagao

Comercial e Parcerias Freelancer comissionado Terceirizagao

Gestéo de Midia Paga Consultor externo Terceirizagdo, sob demanda.
Relatérios e Analise de Desempenho Fundadora Interna

Nota. Elaboragao prépria.

A estrutura operacional proposta foi delineada de modo a refletir as
capacidades reais da empresa, identificadas durante a fase diagndstica do estudo,
assegurar a alocagao eficiente dos recursos e preservar o controlo de qualidade sob
gestdo da prépria empresa. A combinacédo entre as fungdes internas e os servigos
terceirizados visa possibilitar a otimizagdo de custos e especializagdo técnica,
enquanto mantém-se a coeréncia estratégica e a consisténcia comunicacional que

caracterizam a identidade da marca Brasileiros em Setubal.
5.4.2 Calendario de implementagao

A execugao do plano de ativacdo de marca da Brasileiros em Setubal sera
organizada em fases sucessivas que articulam as metas previamente definidas, a
fim de garantir coeréncia entre o planeamento estratégico e o cronograma
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operacional. O plano tem duragcdo de um ano, dividido em quatro trimestres
correspondentes a fase de implementacdo e operacionalizacédo e, adicionalmente
inclui atividades de cunho preparatério e avaliativo, a serem realizadas antes e apos

o periodo decorrente do plano.

Embora planos de ativacdo de marca normalmente contemplem acbdes e
experiéncias pontuais (Hussain, 2013), de curta duragéo, no caso da Brasileiros em
Setubal, a estrutura de microempresa e unipessoal tornou necessaria uma
adaptacdo do calendario e da organizacdo das acgdes. Portanto, o plano foi
estruturado com duragcédo de um ano e as atividades de ativagao foram planeadas de
forma pratica e viavel para uma gestdo individual com terceirizacdo de tarefas
especificas como edicdo de video e criagao de website, a fim de permitir que os
esforgos centrais da marca concentrem-se em atividades-chave, como controlo de
qualidade e gestdo estratégica. Esta decisdo metodoldgica teve o objetivo de
distribuir as atividades e os efeitos da ativagdo da marca ao longo das fases de
execucao do plano, organizadas por trimestres, de modo a estabelecer expetativas
de retorno realistas na fase avaliativa, bem como otimizar a execugao do plano,
dado que as atividades sao interdependentes e cumulativas, isto é, exigem uma

execucao sequencial em vez de simultanea.

O calendario foi estruturado de modo a assegurar uma implementacao
progressiva, condizente com as capacidades operacionais da marca e o carater
cumulativo das acoes, isto €, cada etapa contribui para a preparagao e sustentacao
das seguintes. As fases de implementacao do plano de ativagdo de marca foram

sintetizadas na Tabela 3 e detalhadas posteriormente.

Tabela 3

Calendario de implementacdo do plano de ativagdo da marca Brasileiros em
Setubal.

. Metas
Trimestre a ser =
correspon |Acao a Implementar Resultados Esperados
executado
dentes
Pré-inicio - Mapeamento e contratagao de freelancers |Estrutura operacional definida e
(designer grafico, editor de videos, cronogramas de entrega estabelecidos.
desenvolvedor web, consultor de midia
paga)
Pré-inicio - Definigao da identidade visual e guidelines |Padronizagao visual da comunicagéo e
da marca (paleta, tipografia, tom de voz e |coeréncia entre materiais digitais e fisicos.
aplicagdo grafica)
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Tabela 3

Calendario de implementagéo do plano de ativagdo da marca Brasileiros em

Setubal.

Pré-inicio

Planeamento do conteudo editorial e
categorizagdo dos temas para redes
sociais

Linha editorial coerente com o
posicionamento relacional da marca.

1° Trimestre

Criagao do portfolio comercial e do kit de
vendas

Material institucional de apoio a
prospecgao de anunciantes e parceiros
com dados de engajamento e casos de
sucesso

1° Trimestre

Implementagao de planilha de leads e
estruturagao de funil de vendas
simplificado

Pipeline ativo de potenciais anunciantes e
controle de contatos comerciais.

1° Trimestre

Reunibes de descoberta com
empreendedores e oferta de
pacotes-piloto de publicidade

Identificagdo de primeiras oportunidades
de venda e feedback inicial sobre o
formato comercial.

1° Trimestre 3 Planeamento e aprovagéo do cronograma [Planeamento de conteldo cocriado
de publicagdes e videos validado e pronto para execugéo.

2° Trimestre 2 Langamento da campanha-teste de Resultados da eficacia do trafego pago e
trafego pago (Instagram e Facebook Ads) |geracdo de leads qualificados.

2° Trimestre 1e3 Publicacéo sistematica de Reels cocriados [Aumento do engajamento e reforgco da
com empreendedores (minimo de 3/més) [prova social da marca.

2° Trimestre 4 Inicio das publicagdes no TikTok (3 videos [Diversificagao dos canais de comunicagéo
semanais curtos) e YouTube (2 videos e ampliagcéo do alcance digital.
quinzenais longos)

2° Trimestre 3 Desenvolvimento e apresentagéo do pitch [Conversao de empreendedores de alto
comercial Premium baseado no CLV ticket e consolidagao da oferta premium.
(€30.275)

2° Trimestre 2,4e6 Monitoramento das métricas de trafego e |Relatorios mensais de desempenho e
engajamento ajustes taticos nas campanhas.

3° Trimestre 5 Lancamento do website institucional com |Consolidagédo da presenga digital e inicio
quatro secgbes basicas da captacdo de leads orgéanicos.

3° Trimestre 6 Implementagéo da campanha de Ampliacao da audiéncia e aumento da
expansdo comunitaria no Instagram relevancia local da marca.
(+25% seguidores)

3° Trimestre 6 Realizagdo da primeira campanha de Fortalecimento da identificacédo e do
conteudo gerado pelo utilizador (UGC) sentimento de pertenga da comunidade.

3° Trimestre 1,3e8 Publicagéo de relatério de desempenho  [Transparéncia e credibilidade junto aos
semestral para anunciantes parceiros comerciais.

3° Trimestre 8 Integragdo dos cupdes promocionais em |Criagdo de incentivo a compra e inicio da
colaboragdes com empreendedores locais |coleta de dados sobre retorno das agdes

comerciais.

4° Trimestre 9 Planeamento e realizagdo da “Feira Engajamento presencial, reforgo da
Brasileiros em Setubal” com identidade coletiva e ampliagédo de
empreendedores e comunidade local parcerias locais.

4° Trimestre 8 Implementagéo plena do sistema de Demonstragao objetiva de ROl aos
cupdes com rastreamento automatizado [anunciantes e estimulo a continuidade de

investimento.

4° Trimestre 7 Divulgagéo continua do website e Atingir meta de 500 utilizadores unicos
estimulo a navegacao através das redes |mensais no site.
sociais

Apos 0 4° Trimestre |1,3e 8 Publicagéo do relatério trimestral Base empirica para avaliagéo final do
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Tabela 3

Calendario de implementagéo do plano de ativagdo da marca Brasileiros em
Setubal.

(fase avaliativa) consolidado (CLV, ROI, alcance e plano e definicao de ajustes para o ciclo
engajamento) seguinte.
Apds o0 4° Trimestre |1a9 Revisao estratégica e planeamento do Aprendizado organizacional e alinhamento
(fase avaliativa) ciclo de ativagédo seguinte (2026-2027) de prioridades e definicdo das proximas
etapas de crescimento.

Nota. O calendario de implementagao considera uma diviséo trimestral, estabelecida a partir da data
de adogédo e inicio efetivo das atividades previstas no plano de ativacdo e foi baseado nas metas

definidas durante a fase de desenvolvimento estratégico.

A implementacdo do plano de ativagdo da marca foi estruturada de modo a
levar em consideragcdo uma fase preparatoria, dedicada a construgao dos alicerces
operacionais que irdo embasar as atividades subsequentes. A fase preparatoria
consiste no mapeamento e contratagcao de profissionais freelancers especializados,
definicdo formal da identidade visual durante o plano de ativagdo e, por fim, o
planeamento detalhado dos conteudos a serem desenvolvidos em alinhamento com
as linhas editoriais definidas. Estes preparativos sao fundamentais para assegurar a
consisténcia da comunicacédo da marca e a eficiéncia operacional antes do arranque

das atividades comerciais e de conteudo previstas no plano de ativacao.

No primeiro trimestre, o foco estratégico sera nas atividades de estruturacao
comercial da marca. Esta fase destina-se ao desenvolvimento dos instrumentos
fundamentais para a atividade comercial, incluindo um portfélio comercial robusto e
a proposta de vendas suportada por métricas transparentes relativas as altas taxas
de engajamento e percecdo positiva. E também neste trimestre que deve-se
implementar o sistema de gestdo de leads e o funil de vendas simplificado,
permitindo o inicio da prospeccéo ativa através de contato recorrente e reunides de
descoberta com potenciais anunciantes. Ao fim deste trimestre, deve ser realizada a
validacdo do cronograma de conteudos cocriados, a fim de estabelecer as bases

para a producéo sistematica a seguir.

O segundo trimestre sera caracterizado pela diversificagcdo e aceleragao.
Nesta fase deve ser dado inicio a campanha piloto de trafego pago para validacao
de canais e geracdo de leads e a publicagao sistematica de conteudos cocriados

para reforcar a prova social. Em paralelo, a marca deve arrancar com a expansao
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da sua presenca para o TikTok e YouTube para captagdo de novos publicos e
reducdo da dependéncia do Instagram. Ainda durante o segundo trimestre deve ser
formalizado e apresentado o pitch comercial premium a anunciantes que possuem
oferta de alto valor agregado, fundamentado no CLV de €30.275 do segmento
maduro (45 a 64 anos) e acompanhado de monitorizagao continua das métricas de

desempenho.

Durante o terceiro trimestre, a empresa deve proceder a consolidagao das
iniciativas anteriores e ao langamento de novos vetores de crescimento. O destaque
desta fase deve ser o langamento do website institucional, que funcionara como um
ponto digital centralizador da comunidade. Nesta fase, deve ser implementada uma
campanha agressiva de expansao comunitaria no Instagram, complementada pela
primeira campanha planeada de UGC, para fortalecer o sentimento de pertenca e as

altas taxas de identificagdo na comunidade.

No quarto e ultimo trimestre do plano de ativagdo, a empresa deve focar-se
na maximizacdo do impacto e na materializagdo da comunidade. Esta previsto para
este periodo a realizacdo da feira comunitaria, um evento presencial que amplia o
ecossistema da marca do ambito digital para o ambito offline. Ainda nesta fase deve
ser feita a implementacdo do sistema de cupdbes, personalizados para cada
anunciante e exclusivos para a comunidade da marca, idealmente com
rastreamento automatizado por app, a fim de oferecer uma demonstragéo objetiva
de ROI para a organizagéo e para os anunciantes. Por fim, deve ser realizada neste
periodo uma campanha de disseminagao intensa do website para o cumprimento da

meta de trafego inicial estabelecida para esta plataforma.

Ao fim do ciclo de implementacido do plano de ativagdo com duracdo de um
ano, os esforcos gerenciais devem ser pivotados para a fase analitica e de revisao
estratégica, dedicada a avaliagdo sistematica dos resultados do plano. Esta fase
crucial consiste na consolidacao de todos os dados de desempenho, desde o CLV e
ROI obtido a partir das campanhas, até aos indicadores de alcance e engajamento,
num relatério global. Este relatorio deve incluir, ainda, as métricas resultantes das
campanhas publicitarias, a serem apresentadas aos anunciantes e incluidas na
estratégia de vendas futura. A analise destes dados empiricos tem a fungdo de

fundamentar uma reviséo estratégica profunda a partir da identificagdo de padrdes e
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divergéncias de resultados, além de possibilitar o refinamento do modelo de negdcio
e 0 desenho de um novo ciclo de ativagdo de marca respaldado pela experiéncia

pratica e pelos resultados mensuraveis obtidos.
5.4.3 Parcerias estratégicas

Em funcdo de atingir o objetivo primario do plano de ativagao, isto é,
estabelecer a marca Brasileiros em Setubal como ecossistema de valor mutuo para
os imigrantes brasileiros locais, foram estabelecidas quais seriam as parcerias
estratégicas que sao mais pertinentes ao contexto da organizagéo. Estas parcerias
foram desenvolvidas em alinhamento com os resultados da fase diagndstica e
netnografica e é orientada pela proposta de valor desenvolvida para cada um dos

segmentos durante o desenvolvimento estratégico do plano.

No segmento de seguidores, o foco das parcerias estratégicas € aumentar o
alcance mantendo a relevancia do conteudo, por meio de colaboragdes auténticas
alinhadas aos valores comunitarios, aproveitando o engajamento organico e a
criacdo de UGC para converter os proprios seguidores em cocriadores de valor
simbdlico e comunicacional. Além de fortalecer o sentimento de pertencga, esta
estratégia reduz a carga operacional da produgao interna de conteudo, permitindo
que a organizagdo concentre os seus esforgos gerenciais no planeamento

estratégico, na curadoria e no controlo de qualidade.

Para o segmento de empreendedores, o objetivo principal das parcerias é a
conversao da percecao neutra em positiva, através da demonstragao inequivoca de
retorno comercial com métricas diretas e transparentes, conforme identificado na
analise de dados do inquérito. Portanto, a marca deve concentrar-se na prospecg¢ao
sistematica de potenciais parceiros comerciais, com prioridade para empresas de
estética, retalho e restauracido, previamente identificadas como mais receptivas.
Devem ainda ser considerados negdcios que oferecam produtos de baixo custo e
alto potencial de recompra ou servigos premium adequados ao publico maduro, cujo
CLV de €30.275 reforca a vantagem estratégica de investimentos direcionados a

este segmento.

Ainda no que diz a respeito ao segmento de empreendedores, as parcerias

estratégicas devem estar diretamente ligadas ao sistema de cupdes, que deve gerar
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prova definitiva do ROI para os anunciantes e orienta a gestdo e avaliacdo das
relacdes comerciais, permitindo a marca mensurar os beneficios mutuos para
parceiros, consumidores e para si propria. ldealmente, cada parceria deve incluir um
cupao personalizado e exclusivo para a comunidade, assegurando rastreabilidade e
transparéncia em cada conversao. Esta iniciativa beneficia os anunciantes,
fornecendo prova tangivel de resultados e contribuindo para a conversdo de
percecdes neutras em positivas; beneficia a marca, ampliando ofertas e fornecendo
métricas estratégicas em tempo real; e beneficia os seguidores, através de
descontos concretos, aumento da satisfacao, valorizagao percebida e fidelizagao a

marca.
5.4.4 Website

Conforme identificado andlise da concorréncia implementacdo do website
institucional constitui uma iniciativa estratégica fundamental para a consolidacao
digital da marca Brasileiros em Setubal, pois permite a empresa capitalizar o alto
engajamento presente na comunidade e encaminhar a interagdes para um ambiente
controlado pela marca, para reduzir a dependéncia de plataformas terceiras e,
adicionalmente, conferir credibilidade a marca perante os seguidores e parceiros
comerciais. Em um primeiro momento, recomenda-se a disponibilizagdo de uma
plataforma basica contendo as informagdes corporativas, uma pagina dedicada ao
detalhamento dos planos publicitarios e um formulario de contacto comercial
funcional, Foi estabelecida, ainda, a meta operacional de alcancar 500 acessos
unicos mensais até final do mesmo ano, que deve ser atingida através de

comunicacgao intensa dedicada a divulgar o website entre o publico.

O website da empresa, porém, deve ser planeado de maneira a considerar
uma expansdo e integracdo progressiva de funcionalidades avangadas. Estas
funcionalidades futuras sdo, especificamente, um blog editorial para publicagdo de
artigos originais, um catalogo digital de parceiros comerciais, uma pagina dedicada
a oferta dos cupdes de desconto, uma pagina de oferta de vagas de emprego, um
calendario comunitario de eventos locais e um mecanismo de captagdo de
newsletter. Esta estrutura escalavel visa operacionalizar a transicdo do espaco de
atuagao da marca das redes sociais para uma plataforma digital prépria e integrada,

capaz de articular ofertas de valor, beneficios tangiveis para os utilizadores,
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conteudo de natureza utilitaria, relacionamento comunitario e oportunidades

comerciais.
5.4.5 Evento

O plano de ativagao prevé a realizagdo de um evento presencial, dado o seu
potencial de proporcionar experiéncias sensoriais (Hussain, 2013), com o objetivo
de estender a presenca da marca do digital para o offline e explorar a
hiperlocalidade alinhada a proposta de valor e ao publico-alvo da empresa. Rocha
(2023) destaca que eventos ao vivo ou online permitem aos consumidores
experienciar a marca através de atividades interativas e envolventes. Esta iniciativa
baseia-se nas melhores praticas identificadas na analise da concorréncia, que
apontam o potencial estratégico dos eventos como catalisadores de conexdes reais

entre os segmentos estratégicos.

Para a concegao operacional, recomenda-se um modelo de baixo risco e alto
impacto, como uma feira comunitaria piloto em parceria com empreendedores e
instituicdes locais, estruturada com comercializacdo de espagos expositivos e
programacao diversificada com componentes culturais, educativos e relacionais. A
diversidade de atividades proporcionada pelo formato de feira favorece a geragao
conteudos para as redes sociais, potenciando a divulgagcdo organica da

comunidade.

A eficacia do evento depende de uma campanha de divulgagéo antecipada e
de producdo de conteudo pds-evento, com beneficios potenciais de validar a
receptividade do publico, gerar receitas, reforgar o capital relacional e consolidar o

posicionamento da marca como ponto central da comunidade brasileira na regiao.
5.5 Avaliagao

Para Saeed et al. (2015), € fundamental mensurar o sucesso do plano de
ativacao de uma marca e devem ser considerados multiplos resultados mensuraveis
de curto e longo prazo. No plano de ativagao desenvolvido para a marca Brasileiros
e Setubal, a fase de avaliagdo sera segmentada de acordo com os objetivos e
metas definidos durante a fase de desenvolvimento estratégico, a fim de orientar a

mensuragao do progresso em todas as atividades do plano.
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5.5.1 Indicadores-chave de desempenho

A fim de estabelecer medidas que possibilitem analisar e medir o éxito das
atividades do plano de ativagado de marca foram estabelecidos indicadores-chave de
desempenho, que constituem as medidas que ajudam as empresas a quantificar,

comparar e interpretar o desempenho de seu marketing (Kotler e Keller, 2018).

Os indicadores de desempenho para mensurar a eficacia das atividades do

plano de ativacao estao representados na Tabela 4.

Tabela 4

Quadro de indicadores-chave de desempenho (KPIs) do plano de ativagdo da
marca Brasileiros em Setubal.

N°da |[Dimensao Indicadores-chave de desempenho |Alcance dos
. . Meta correspondente
meta |Estratégica (KPIs) Impactos
1 Performance Fluxo consistente de 5 planos de publicidade vendidos por Médio-alto prazo
Comercial vendas de planos de més
publicidade.
2 |Aquisigdo por |Campanha-teste de 50 novos seguidores/més Longo prazo
Trafego Pago |trafego pago
5 leads qualificados/més
Custo por lead menor que €15
3 Segmento Captagao de clientes 1 anunciante premium por més Longo prazo
Premium premium (publico
maduro)
4 Presenca Diversificagdo das 1.000 seguidores no TikTok Médio prazo
Digital plataformas digitais:
TikTok e YouTube 300 subscritores no YouTube
5 Presenca Langamento do website |1 website ativo com 4 segbes basicas Longo prazo
Digital institucional funcional. (pagina inicial, servigos, empresa,
contacto)
6 Expanséao da Expanséo da base de 25% de ganho sobre 6.100 seguidores |Médio-longo
Comunidade seguidores no Instagram [(meta: 7.525) no Instagram prazo
7 |Alcance Digital |Atingir 500 utilizadores 500 utilizadores Unicos mensais Médio prazo
Unicos/més no website.
8 Prova de Valor |Implementagéo do Sistema de cupdes funcional e com Longo prazo
Comercial sistema de cupdes de relatérios mensuraveis.
desconto
Medir ainda, proporcional ao ticket
médio e a escala organizacional de
cada parceiro:
Quantidade de campanhas de cupdes
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Tabela 4

Quadro de indicadores-chave de desempenho (KPIs) do plano de ativagdo da
marca Brasileiros em Setubal.

realizadas;
Taxa média de resgate por campanha
(indicador de uso comunitario).

9 Engajamento Evento presencial: feira |Realizagdo de 1 evento com 10 Médio-longo
Comunitario comunitaria empreendedores e 100 participantes prazo

Nota. Elaboragcdo prépria. Os indicadores-chave, bem como o alcance dos impactos foram
desenvolvidos com base nas metas e os respectivos prazos estabelecidos para o plano de ativagao

durante a fase do desenvolvimento estratégico.
5.5.2 Ferramentas de monitoramento e avaliagao

A falta de indices e matrizes avaliativas € um fator limitante do plano de
ativacdo (Hussain, 2013). Tendo isto em consideragdo, foram estipuladas
ferramentas e mecanismos pelos quais a marca Brasileiros em Setubal pode avaliar
a eficacia do plano de ativagao presentemente proposto. A analise de desempenho
do plano deve ser sustentada por um conjunto integrado de ferramentas de
monitorizagdo e avaliagdo, a fim de garantir uma compreensdo ampla e continua

dos resultados alcancados.

E fundamental a utilizacdo de uma ferramenta de recolha de dados para o
acompanhamento do trafego do website, a fim de permitir a observagdo do
comportamento dos utilizadores e as taxas de conversao associadas as acgdes
digitais.

De forma complementar, as ferramentas nativas do Instagram e da Meta
devem ser utilizadas para a gestdo de campanhas e analise detalhada do alcance,
do engajamento e da evolugdo demografica do publico nas plataformas onde a
marca mantém maior presenca. Adicionalmente, ainda no ambito das plataformas
nativas as redes digitais, ferramentas de métricas do YouTube e TikTok devem ser
igualmente utilizadas para a monitorizagdo do desempenho dos conteudos em
formatos de video para aferir a eficacia da estratégia de diversificacdo de canais da

marca.
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As componentes comerciais do plano de ativacdo devem ainda ser
acompanhadas por planilhas e apps de controlo interno, destinada ao registo
sistematico de leads, propostas comerciais, conversdes, faturamento e resgates de
cupdes. A elaboracgao e sistematizagao destes elementos de controlo tem o objetivo

de assegurar a rastreabilidade dos resultados das campanhas.

Por fim, ao fim do ciclo de um ano que abarca as fases de execucgao do plano
de ativagao, a empresa deve repetir a realizagdo do inquérito, preferencialmente
com uma amostra mais ampla, a fim de manter a continuidade metodolégica com a
pesquisa inicial e manter a avaliagdo continua e estratégica da satisfagdo do publico
e da percegao de valor relativa aos anuncios e conteudos da marca junto aos

diferentes segmentos da comunidade.
5.5.3 Mecanismos de feedback e aprendizagem organizacional continua

Para Saeed et al. (2015), o éxito da ativagdo da marca ndo é medido em
termos de vendas, mas sim em termos de reconhecimento e visibilidade. Por este
motivo, a sustentabilidade do plano de ativagdo da marca Brasileiros em Setubal,
depende ainda da sistematizagdo de um sistema de aprendizagem organizacional
que permita a empresa mensurar os impactos das suas atividades a fim de ajustar a
sua estratégia, a fim de garantir a coeréncia entre os resultados e os objetivos de
consolidagdo da marca. Este processo deve basear-se na implementagdo de um
mecanismo continuo de feedback e otimizacdo, apoiado por rotinas de

monitorizagao interna e externa.

Internamente, a organizagcdo deve realizar reunides quinzenais com o0s
profissionais terceirizados a fim de analisar o desempenho das acdes, identificar
pontos criticos e implementar ajustes nas estratégias de conteudo, nas campanhas

publicitarias e na gestao de parcerias.

Externamente, os esforgos gerenciais devem concentrar-se na comunicagao
sistematica de resultados, através do envio trimestral de relatérios de desempenho
aos anunciantes com indicadores de alcance, engajamento e conversdo, com 0O
objetivo de garantir transparéncia e fornecer evidéncias objetivas do potencial

comercial da marca como veiculo publicitario.
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Adicionalmente, é crucial elaborar relatorios mensais individualizados para
cada anunciante, detalhando os resultados de cada campanha e comprovando
objetivamente a eficacia das agdes e do sistema de cupdes, mitigando a

necessidade de métricas diretas e verificaveis identificadas na analise diagnéstica.

Adicionalmente, é crucial que seja elaborado um modelo de relatério mensal
individualizado, a ser atualizado de maneira personalizada para cada anunciante, a
fim de detalhar os resultados de cada campanha e comprovar, de forma objetiva, a
eficacia das campanhas e do sistema de cupdes. O desenvolvimento deste sistema
de provas dos resultados visa mitigar as necessidades identificadas na analise
diagndstica, isto é, a demanda de métricas diretas e verificaveis para consolidar a

confianga dos anunciantes no investimento publicitario realizado.

A ativacdo da marca tem como finalidade principal a criacdo de lealdade as
marcas, dado que o seu foco esta em conquistar a confianga dos clientes (Saeed et
al., 2015) e, para a marca Brasileiros em Setubal, os relatérios para anunciantes
devem ser utilizados ndo apenas como prestacédo de contas, mas como ferramentas
de gestao relacional, valorizando a comunidade como principal ativo da marca. Ao
evidenciar o impacto real das campanhas e o elevado envolvimento da comunidade,
os relatérios permitem transformar o capital relacional da marca num ativo
estratégico mensuravel, sustentando parcerias comerciais solidas e baseadas em

confiangca mutua.
5.5.4 Resultados esperados

Saeed et al. (2015) afirmam que a ativagdo de marca € uma estratégia que
contribui para a fidelizagdo dos consumidores ao focar na construcao de confianga,
ao desenvolver, simultaneamente, o posicionamento e o destaque da marca no
mercado. Os autores ressaltam ainda que o processo beneficia tanto a empresa
quanto a marca, ao proporcionar exposi¢ao e experiéncias positivas aos clientes. O
plano de ativagdo da marca Brasileiros em Setubal foi idealizado como um
instrumento projetivo, orientado para uma implementagdo futura. Portanto, os
resultados aqui apresentados correspondem a projegdes e expectativas estratégicas
derivadas dos achados da investigagao e do alinhamento entre os objetivos e as

metas SMART e os focos de atuagao definidos. Estes resultados representam os
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desdobramentos estratégicos, operacionais e relacionais previsiveis decorrentes da

aplicacao das agdes propostas, bem como da adesédo dos segmentos envolvidos.

Os resultados esperados estdo ligados ao objetivo estratégico primario do
plano de ativagao, isto €, estabelecer a marca como ecossistema integrador da
comunidade de imigrantes brasileiros com o comércio local, utilizando a comunidade
como principal ativo estratégico. O plano tem o objetivo de capitalizar a alta
confianga e percecgao positiva dos seguidores como argumento de vendas junto do
publico B2B, criar métricas e mecanismos de prova de valor para os
empreendedores e expandir a visibilidade da marca entre residentes ainda nao
ligados a comunidade. Portanto, a implementagao do plano foi concebida para gerar
resultados estratégicos coerentes com estes objetivos e alinhados com os achados
das fases de diagndstico e analise, servindo ainda como referéncia para a

monitorizacao futura da eficacia das acdes propostas.

Em relag&o aos resultados estratégicos esperados, destaca-se a validagao do
capital relacional da marca, com a manuteng¢ao ou superacao dos atuais niveis de
percecgdo de relevancia (85,8%) e confiabilidade (79,8%), bem como a conversio da
neutralidade generalizada entre os empreendedores em percegao positiva acerca
do valor comercial da marca enquanto veiculo publicitario. Adicionalmente,
espera-se que a implementagdo do plano de ativagdo resulte na expansao do
ecossistema comunitario com a conversdo progressiva de residentes locais
alinhados ao publico-alvo em novos seguidores e parceiros estratégicos, a reforgcar

a base comunitaria e consolidar o posicionamento hiperlocal da marca.

Ainda do ponto de vista estratégico, espera-se como um resultado do plano
de ativacao, a transformacao do valor simbdlico da comunidade em valor econémico
tangivel, ao serem estruturados os pacotes de publicidade premium e as iniciativas
de cocriagdo, apoiadas no entendimento de que, para os empreendedores, a
qualidade do publico, as métricas de comprovacdo de retorno e o nivel de
engajamento sdo mais decisivos do que o prego dos planos publicitarios. Por fim,
espera-se ainda que o plano de ativacdo estimule a diversificacdo das fontes de
receita da empresa e o aumento da resiliéncia operacional, através da integragao de

novos parceiros e dos eventos presenciais no modelo de negocios.
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A nivel operacional, o plano de ativagcdo da marca estabeleceu previamente
os resultados mensuraveis de curto e médio prazo, em alinhamento com as nove
metas SMART definidas. Espera-se, com a realizacdo destas metas, que as acdes
implementadas resultem em melhorias concretas no desempenho comercial, no
crescimento da audiéncia e na capacidade de mensuragao de resultados junto dos
parceiros. Entre o0s principais resultados operacionais esperados esta o
estabelecimento de um fluxo consistente de vendas de planos publicitarios e a
diversificagdo da audiéncia, com expansao para novas plataformas digitais,

nomeadamente TikTok, YouTube e o website institucional.

Adicionalmente, o plano de ativacdes incluiu a criacdo de um funil de
prospecao estruturado, que visa permitir a manutencao do contacto sistematico com
empreendedores e potenciais anunciantes, bem como consolidar o website como
ponto central de comunicagdo com os consumidores e analise de métricas. As
metas prevéem ainda um aumento de 25% na base de seguidores do Instagram e
um alcance minimo de 500 utilizadores unicos mensais no novo site, enquanto a
implementagao do sistema de cupdes exclusivos objetiva a adesao de pelo menos
50% dos anunciantes e a realizagdo de campanhas de teste que permitam avaliar o
ROl com base em dados concretos. Por fim, com a realizagdo do evento
comunitario de integracao, envolvendo empreendedores, criadores de conteudo e o
publico geral, buscava reforcar a presenca da marca Brasileiros em Setubal no

territorio local e fortalecer a sua ligagdo com a comunidade.

Em relagdo aos resultados esperados no ambito relacional e de criagao de
valor de longo prazo, o plano de ativagado pretende consolidar o capital social e
simbolico da marca. Espera-se um aumento progressivo do valor vitalicio do cliente
(CLV), particularmente nos segmentos adulto e jovem, bem como um fortalecimento
e maior aproveitamento do CLV elevado do segmento maduro, identificado nas
analises anteriores como o grupo com maior frequéncia de consumo e poder de
compra. No contexto B2B, espera-se que o plano de ativacdo contribua para a
fidelizacdo de empreendedores e anunciantes, com base nos objetivos classicos da
literatura sobre ativagdo de marca (Saeed et al., 2015). Espera-se ainda que estes
efeitos sejam fundamentados na percecao concreta de retorno sobre investimento e
na experiéncia positiva deste segmento com a comunidade da marca. Para a

propria comunidade, por sua vez, espera-se que o plano de ativagao resulte no
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fortalecimento do senso de pertenca e do engajamento orgéanico, impulsionado

pelas iniciativas de cocriacao e pela valorizagao da identidade cultural partilhada.

Estes resultados, caso concretizados, tém o potencial de transformar a
comunidade digital, atualmente o ativo estratégico mais valioso da Brasileiros em
Setubal, no principal motor de crescimento e sustentabilidade da marca, capaz de
sustentar a sua legitimidade, atratividade comercial e relevancia social, tanto no
territorio local como na experiéncia migratéria brasileira em Setubal. A concretizagao
deste potencial depende ndo somente do sucesso na execucdo do plano de
ativacdo, mas também da resposta da comunidade e da capacidade da marca de
identificar e responder a estas reacbdes durante a implementagcdo das acdes
previstas. E igualmente crucial que a marca mantenha flexibilidade para ajustar e
adaptar a sua abordagem e acbes de marketing a diferentes cenarios para
assegurar que as metas permanegam alinhadas com os objetivos estratégicos e

com os focos operacionais estabelecidos.
6. Consideragoes Finais
6.1 Sintese

A investigagdo aprofundada da empresa Brasileiros em Setubal permitiu, em
primeiro lugar, contextualizar a marca a luz da literatura sobre gestéao e ativagao de
marcas, bem como do ecossistema empresarial dos empreendedores brasileiros em
Portugal. A fase diagndstica permitiu uma compreensao detalhada que revelou uma
identidade  organizacional fortemente orientada por uma abordagem
human-centered, que estrutura-se em torno de narrativas pessoais e de um
relacionamento proximo com o publico, enquadra-se ao contexto da imigragao
principalmente sob a perspectiva vivencial com foco em experiéncias reais. Esta
orientagdo confere a marca uma capacidade particular de gerar identificacédo e
empatia e posicionar-se como mediadora entre diferentes realidades culturais e
econdmicas. Ao colocar as relagbes com as pessoas no centro do seu
comportamento, a marca Brasileiros em Setubal estabelece lagos de confianga que
se traduzem em valor simbdlico e percecdo de autenticidade, além de criar alta
identificacédo, elementos fundamentais para uma estratégia de ativagdo com foco

comunitario.
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A comunidade da marca Brasileiros em Setubal estabelece-se de forma a
construir uma forte rede de apoio, em especifico para se apoiar mutuamente em
questdes que perpassam as vivéncias da condigao do imigrante em Portugal e, mais
especificamente, na cidade de Setubal. Os resultados estdo em concordancia com a
literatura, que indica a abordagem human-centered das marcas como gerador de
beneficios mensuraveis no relacionamento com o consumidor, nomeadamente ao
aumentar o bem-estar geral e digital (Polanco-Diges et al., 2022). A investigagao
constatou que o posicionamento da marca, que atua como facilitadora relacional,
combinado com os temas e a flexibilidade comportamental adotados, produziu efeito
direto nas dindmicas que estabeleceram-se na comunidade e resultaram em
engajamento positivo e resultados tangiveis. Os resultados destas dinamicas
comunitarias desdobram-se em agdes concretas da audiéncia, que vao desde a
simples identificacdo e partilha de conteudo até a assisténcia mutua para resolver
problemas, frequentemente estimulada pela propria comunidade e principalmente
mediadas pela marca. Este processo evidencia de que forma a abordagem
human-centered tem impacto na comunidade desta marca, nomeadamente ao

funcionar como um mecanismo estratégico para fomentar a lealdade e a coesao do

grupo.

Foi possivel constatar que, ao facilitar trocas de conhecimento, promover a
educacgao local e estabelecer uma relacdo de igualdade com o publico, a marca
Brasileiros em Setubal cria um ambiente que favorece a circulagao de informacéao e
a criagao de vinculos auténticos. Ao abordar temas ligados a vivéncia das pessoas
e ao incentivar a partilha de experiéncias proprias, a marca gera uma relagao
proxima e altamente pessoal com os seus seguidores. Esta proximidade reforca o
papel da informagdo como agregador social da comunidade, capaz de unir
individuos em torno de objetivos comuns, de respostas coletivas e de uma
identidade partilhada.

A investigacdo permitiu ainda fundamentar de forma robusta a criagédo do
plano de ativagdo da marca, apoiado em resultados cuja solidez esta ligada a
convergéncia dos métodos utilizados. A fase diagndstica possibilitou uma
compreensao aprofundada do ambiente em que a marca esta inserida, bem como
dos seus aspetos internos mais complexos e permitiu a comparagao estruturada

com a concorréncia, realizada no benchmarking. Em concordéancia, o inquérito e a
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analise quantitativa dos seus resultados permitiram o perfilamento da comunidade,
bem como determinar sua perce¢ao acerca do conteudo e anuncios da marca. Esta
analise foi fundamental para complementar as observacdes obtidas pela netnografia
e pela analise de conteudo que, por sua vez, permitiram a compreensao das
dinamicas da comunidade da marca no ambiente digital e serviram de suporte as
acdes de ativagao propostas. Isto €, enquanto a fase diagndstica permitiu enquadrar
a marca e seu contexto mercadoldgico, a escala do inquérito deu peso as nuances
observadas na netnografia, enquanto a andlise de conteudo estruturou e
categorizou estas observagdes. Esta articulacdo entre métodos qualitativos e
quantitativos constitui a principal forca metodolégica da presente investigagao, e
assegura a consisténcia interna das conclusées e a validade cientifica das
interpretacbes apresentadas, bem como da elaboracdo concreta do plano de

ativacao de marca.

Constatou-se que o principal ativo da Brasileiros em Setubal ndo € o seu
conteudo isolado nem apenas o seu publico, mas sim o ecossistema de confianca e
pertenga que conseguiu construir em sua comunidade de marca. Neste ambiente, o
valor comunitario, gerado pelos seguidores e correspondente a vertente B2C, e o
valor comercial, criado pelos empreendedores e associado a vertente B2B,
coexistem, embora ainda nao estejam plenamente integrados. Contudo, foi possivel
identificar que a baixa confianga entre os empreendedores representa o principal
entrave a monetizagcdo da empresa e a mitigagao deste problema tem o potencial de
gerar vantagem competitiva e melhorar o posicionamento da marca de forma geral.
Portanto, o plano de ativacdo proposto n&o configura-se como um plano de
marketing genérico, mas como uma resposta estratégica a esta lacuna especifica, e
propde mecanismos de prova como cupdes e métricas de desempenho que visam
converter a confianga comprovada dos consumidores finais em credibilidade
comercial. Desta forma, a marca tem a oportunidade de fortalecer a confianga e
aumentar a fidelizagdo da sua comunidade, ao consolidar um modelo de negdcio

sustentavel que equilibra propdsito comunitario e viabilidade econdémica.

cujos resultados visam orientar decisbes de marketing futuras baseadas em
evidéncia empirica, aplicando os principios da gestdo de marketing ao contexto
especifico dos imigrantes brasileiros em Portugal, um publico emergente e em

expansao. A investigacdo permitiu observar de perto o comportamento especifico
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desta comunidade digital e identificou dindmicas que podem servir de referéncia
para a gestdo de marcas em contextos migratérios ou de interagéo intercultural,
particularmente no mercado portugués, marcado pela forte presenga de
empreendedores imigrantes, predominantemente donos de micro e pequenas
empresas (Observatério das Migragbes, 2021). Neste cenario, os fendmenos de
mobilidade e integracao cultural tornam-se determinantes para a criagao de valor de
marca e para o desenvolvimento de estratégias de comunicagéo mais inclusivas e
eficazes. Adicionalmente, o projeto contribuiu para a compreensao de como marcas
locais podem desempenhar um papel social relevante, ao terem as suas

comunidades transformadas em ecossistemas de valor partilhado e sustentavel.
6.2 Limitagoes do Estudo e Sugestao para Investigagdes Futuras

As limitagdes do estudo derivam do facto de se tratar de um projeto aplicado
a um caso unico e profundamente contextualizado na realidade da Brasileiros em
Setubal, portanto a presente investigacao e os seus resultados nao sao diretamente
generalizaveis para outras comunidades ou marcas sem a devida adaptagao.
Adicionalmente, a investigacdo concentrou-se exclusivamente na comunidade de
imigrantes brasileiros e numa amostra reduzida de empreendedores, fornecendo
percegcdes qualitativas valiosas, mas limitando a extrapolagdo estatistica e a
diversidade de perspetivas. O acesso restrito a métricas de publicacées
colaborativas geradas pelos utilizadores (UGC) impediu uma analise completa do
seu impacto, limitando a investigagdo a observagdes qualitativas e restringindo o

entendimento das dinamicas internas da comunidade.

Estas limitacbes revelam lacunas naturais para investigagbes futuras,
incluindo estudos quantitativos com amostras representativas e comparacdes entre
comunidades em diferentes contextos para validar padroes de percecdo e
compreender fatores contextuais do sucesso de modelos de negdcio comunitarios.
No caso especifico da Brasileiros em Setubal, estudos longitudinais sobre o plano
de ativagao e analises detalhadas do conteudo gerado pelos utilizadores poderiam
mapear a evolugdo da percegdo, medir o impacto das estratégias e aprimorar a

cocriacao de valor, reforcando a vantagem competitiva da marca.
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Anexos

Anexo A - Tabelas referentes ao Diagnéstico de Marketing da marca

Brasileiros em Setubal

Anexo A1. Business Model Canva

Tabela A1.1

Business Model Canvas da empresa Brasileiros em Setubal.

Brasileiros em Setubal

Business Model Canvas

PARCEIROS-
CHAVE

Criadores de
conteudo

Influenciadores
digitais

Provedores
terceirizados
(edicdo de video,
design grafico)

ATIVIDADES-
CHAVE

Producgao:
Conteudo original
em texto e video
para redes
sociais.

Solugao de
Problemas:
Servigos de
veiculagéo de
anuncios
publicitarios

RECURSOS-
CHAVE

Fisico:
Equipamento de
captagao e edigcao
de video e audio

Intelectual:
Conteudo original

Humano: Equipa
individual
(competéncia,
esforgos e tempo
Financeiro:
Receita da
empresa

PROPOSTA DE
VALOR

Para anunciantes:
Performance dos
anuncios,
capacidade de gerar
conversao de vendas

Para o consumidor
final:

Conteudo especifico
sobre a cidade de
Setubal (eventos
para a comunidade
brasileiros,
informacdes para
imigrantes com
recorte regional, etc)

RELACIONAMENTO
COM O CLIENTE

Comunidade de
Marca forte e ativa

Co-criagao de
contetdo com
clientes, anunciantes
e parceiros

CANAIS

Préprio, com controlo
das interagdes e
conteudo

Direto com clientes e
anunciante, redes
sociais

SEGMENTAGAO
DE CLIENTES

Nicho: Imigrantes
brasileiros de
Setubal, Portugal.

Multi-Plataforma:
Liga os
comerciantes
locais aos
imigrantes
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Tabela A1.1

Business Model Canvas da empresa Brasileiros em Setubal.

terceirizagao de servigos

Variavel: depende de disponibilidade da equipa e
volume da demanda

ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXO DE RECEITA
Baseado em valor (value-driven) ndo em custos Venda de anuncios
Principais custos: produgao de conteudo, Preco fixo (de tabela)

Nota. Elaboragéo prépria, com base em Osterwalder e Pigneur (2010).

Anexo A2. Fichas de Persona
1. Ficha da Buyer Persona B2C

Tabela A2.1
Buyer Persona B2C da empresa Brasileiros em Setubal

O consumidor final (Seguidor)

Nome: Gabriela Nunes

Profissdo: Empregada de Balcao
(Café)

Nasceu em: Goiania, Goias,
Brasil.

Mora em: Palmela, Setubal,
Portugal.

Retrato de uma mulher ficticia gerado
automaticamente. Fonte: This Person
Does Not Exist (Karras et al., 2019)

Narrativa: Gabriela mora em
Portugal ha quatro anos, com a
familia.

Graduou-se no Brasil, certificou-se
para trabalhar na sua area de
atuagdo em Portugal.

Tem muitos familiares no Brasil, ja
recebeu alguns deles como
visitantes em Portugal.

Perfil Demografico

Mulher. 32 anos. Familia: Casada, com 1 filho em
idade escolar.

Brasileira, com autorizagéo de
residéncia em Portugal.

Nivel de Escolaridade: Técnico

Rendimento anual:
11.014,00 euros

Posicao hierarquica familiar:
Provedora ou co-provedora.

Poder decisivo sobre os outros
membros da familia.

Comportamento
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Tabela A2.1
Buyer Persona B2C da empresa Brasileiros em Setubal

Arquétipo: | Everyman (Pessoa Comum). Desejo de pertencimento e integragao.
Valoriza conexao e identificagéo

Gosta de: | Passar tempo com os amigos, ir a igreja, frequentar eventos diurnos
(feiras, concertos, parques)

Valoriza: | O bem-estar da sua familia. Ser uma boa provedora. Desenvolvimento
pessoal e da sua carreira. Sentir-se bem consigo mesma

Desejos e objetivos: | Estabilizar-se como moradora permanente em Setubal. Viajar com a
familia. Estabelecer uma rede de apoio na cidade para si e para os
filhos.

Dores: | Considera a maior parte dos produtos e servicos em Portugal muito
caros para os imigrantes. Nao conhece bem a cultura da cidade. Sente
falta da cultura e dos entes queridos do Brasil. Gostaria de poder
conhecer lugares e pessoas em Setubal com as quais pudesse
identificar-se.

Consumo

Marcas com as quais | Alegro, Pingo Doce, Vinted, Carris, MEO, 100 Montaditos, Rockalot
relaciona-se:
Temu, Spotify, WhatsApp, YouTube, Instagram, TikTok

Como relaciona-se com estas | Utiliza meios digitais com frequéncia para o consumo, tanto ao realizar
marcas: | compras quanto para pesquisar ou explorar novos produtos.

Sites online, utiliza muito as redes sociais especialmente para
pesquisar.

Participante ativa de grupos na internet relacionados a cidade de
Setubal.

Faz compras recorrentes em plataformas digitais, mas também gosta de
ir pessoalmente a determinadas lojas e restaurantes

Nota. Elaboracgao proépria. O rendimento anual da buyer persona do consumidor final foi baseado nos
dados da Organizagdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econdémico, citados por Mendes

(2025), que estabelecem em 918 euros o rendimento médio mensal em Portugal.

2. Ficha da Buyer Persona B2B

Tabela A2.2
Buyer Persona B2B da empresa Brasileiros em Setubal

O anunciante
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Tabela A2.2

Buyer Persona B2B da empresa Brasileiros em Setubal

Retrato de um homem ficticio gerado
automaticamente.Fonte: Fonte: This Person
Does Not Exist (Karras et al., 2019)

Nome: Sérgio Farias Narrativa:

Mora em Portugal ha mais de
Profissdo: Empresario cinco anos, com a familia.
Nasceu em: Ribeirdo Trabalhou como cozinheiro em
Preto, Sdo Paulo, Brasil. Portugal até abrir o seu préprio

negécio em sociedade com a
Mora em: Camarinha, esposa, também no ramo da
Setubal, Portugal. restauracao.

Tem familiares no Brasil e os visita
no minimo uma vez por ano.

Perfil Demografico

Homem. 40 anos.

Brasileiro com cidadania portuguesa.

Familia: Casado, com 1 Nivel de Escolaridade: Secundario
filha em idade escolar.

Perfil Organizacional

Posigao hierarquica da Persona na
organizagao:

Gestor, dono da empresa. | Poder decisor sobre as agdes de
marketing

Porte da empresa:

Micro-empresa (Pequenas | Faturamento anual da empresa:
e Médias Empresas) 96.000 euros

Marca:

Alma Sabor

Produto:

Salgados brasileiros. Produgéo prépria.

Operacgoes:

Take-away, entregas e encomendas.

Canais de vendas: website, redes sociais e aplicagdes de
servigos de entregas

Canais de comunicagao e relacionamento: redes sociais

Comportamento

Arquétipo:

Arquétipo: Governante (Ruler). Deseja influéncia, dominancia e
lideranca. Valoriza o controle e a credibilidade.

Importa-se com:

Qualidade dos seus produtos. Volume de clientes, frequéncia de
compra. Ter uma boa imagem.

Desejos e Objetivos:

A curto prazo, aumentar a frequéncia de compra e a médio
prazo conquistar mais clientes.
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Tabela A2.2

Buyer Persona B2B da empresa Brasileiros em Setubal

A longo prazo, ser a maior referéncia em comida brasileira na
regido. Conquistar um espaco de influéncia na comida local. Ter
uma loja fisica ou mais na regido de Setubal.

Dores:

Baixa frequéncia na repeticdo das compras por parte dos
consumidores. Depende muito da sazonalidade. Nao é a
primeira opgao de compra.

Mercado

Marcas com as quais a organizagao
relaciona-se:

Auchan, Glovo, New in Setubal
Google, Instagram, Facebook, Whatsapp, TikTok

Como relaciona-se com estas marcas:

Pela internet com os clientes. Presencialmente com os
fornecedores. Utiliza as redes sociais como principal canal de
relacionamento com os consumidores e a rede de comércios
locais.

Nota. Elaboracdo proépria. O porte da empresa foi enquadrado dentro da definicdo de microempresa

do Decreto-Lei n.° 20-G/2020, de 14 de maio (Portugal, 2020) que descreveu como microempresa

toda organizagao comercial com menos de 10 funcionarios e rendimento anual inferior a 2 milhdes de

euros. Para a estimativa do rendimento anual, considerou-se um pre¢o unitario médio de 25 euros

por produto, com uma projecdo de 10 vendas diarias, em funcionamento 6 dias por semana, que

resultou num faturamento anual estimado de 72 mil euros. Este calculo foi baseado na média de

precos praticados por anunciantes que ja sdo clientes da empresa Brasileiros em Setubal, o que

permite uma aproximacao realista desta projecao.

Anexo A3. Analise SWOT

Tabela A3.1

Analise SWOT da empresa Brasileiros em Setubal

FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

AMBIENTE FORGCAS
INTERNO

FRAQUEZAS
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Tabela A3.1

Analise SWOT da empresa Brasileiros em Setubal

- Segmentag¢do muito nichada tanto em ambito
demografico quanto geografico

- Abordagem humanizada, centrada no publico e
nas suas interagoes

- Partilha de depoimentos pessoais dos
imigrantes de Setubal que geram interacdes e
identificagdo com o publico

- Partilha de informacgdes historicas e turisticas
que ndo sao comumente obtidas a partir de
midias locais.

- Comunidade de marca interativa com alto
senso de pertencimento

- Impacto na economia local ao estimular o
consumo dos servigos e produtos regionais

- Processo de aprovacgao prévia e padronizagao
dos anuncios estabelece um controle de
qualidade

- Falta de estrutura digital robusta como website
proprio. Depende exclusivamente das redes
sociais

- Conteudo nao cobre informagdes Uteis como
processos documentais e de imigracdo como
questdes burocraticas

- Baixa diferenciagdo em relagéo aos
concorrentes pode gerar dificuldades caso um
concorrente oferega servigos parecidos

- Portfélio de servigos pouco diversificado
enfraquece a proposta de valor

- Nao possui um modelo de monetizagéo
estruturado com fonte Unica de receita e sem
estratégia que contemple renda consistente

OPORTUNIDADES

AMEAGAS

AMBIENTE
EXTERNO

- Alto interesse da comunidade depoimentos e
partilha de histérias de outros imigrantes

- Tendéncia crescente do consumo no ambiente
digital

- Parcerias estratégicas com os negdcios locais
integrados ou adjacentes & comunidade

- Desenvolvimento de novos produtos e servigos
adicionais, que sejam personalizados para o
publico da empresa

- Volatilidade das redes sociais, tanto no
algoritmo quanto nas tendéncias de utilizagao,
alcance e investimentos em publicidade

- Dificuldades financeiras enfrentadas pelo
publico-alvo

- Mudancas nas politicas publicas e migratérias,
assim como alteragbes na legislagédo, podem
afetar a dindmica do negécio

- Concorréncia crescente no ambiente digital e
aumento de perfis, influenciadores digitais e
grupos em redes sociaispara o publico da
empresa

Nota. Elaboragao proépria.

Anexo A4. Analise PESTAL

Tabela A6.1
Analise PESTAL da organizagdo Brasileiros em Setubal
Ambito Fatores de impacto Como impactam a organizagao IvaeI de
mpacto
Politico Politicas migratérias de Portugal égiti?)r: os clientes, fornecedores e a Alto
Econémico  Crescimento do PIB portugués, Cenario econémico otimista para o Alto
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Tabela A6.1

Analise PESTAL da organizagéo Brasileiros em Setubal

impulsionado pela comunidade
brasileira

setor em que opera

- Imigrantes brasileiros tem boa
integracédo a comunidade

- O mercado para este publico é
consolidado e rico em oportunidades

ortuguesa ~ -
portug de atuagdo comercial - Alto
Social ~
- Representagao por parte da . ~ 4
! - Podem gerar ruidos na percegao e - Médio
média portuguesa reflete a = :
; i . relagdo da comunidade portuguesa
comunidade brasileira de maneira L S
: com os imigrantes brasileiros
parcial
- Aumenta as possibilidades de
atuagéo comercial e monetizagao
- Aumento do consumo no neste ambiente
ambiente digital - Alto
- Impulsiona o alcance e as
- Aumento do uso de redes sociais  oportunidades de relacionar-se com - Alto
Tecnologico os clientes
9 - Alteragbes no algoritmo de redes - Pode aumentar os custos de - Alto
sociais publicidade e afetar o alcance da
empresa
. - Alto
- Crescimento de empresas com
oferta semelhante - Aumento da concorréncia pode
prejudicar a diferenciagéo e gerar
obstaculos competitivos
- Podem influenciar no interesse do
- Mudangas climaticas e publico sobre o tema e o conteudo
fendbmenos naturais veiculado pela empresa - Baixo
Ambiental
- Aumento do interesse por - Pode afetar os anuncios e o - Baixo
consumo de produtos sustentaveis  interesse por fornecedores
ecologicamente responsaveis
. ~ - - Regulamentam as operagdes da
- Legislagdo portuguesa de média e gutam perag
o organizagéo .
publicidade - Baixo
Legal . . - Alteracbes nestas legislacdes -
- Leis de Turismo, Trabalho e - Médio

Imigragao

Nota. Elaboragao prépria.

podem afetar os clientes,
fornecedores e a equipa
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Anexo A5. Sintese da analise da concorréncia (Benchmarking)

Tabela A5.1

Resultados do Benchmarking: Boas Praticas e Melhores Préticas identificadas
para a empresa Brasileiros em Setubal.

Dimensao

Semelhangas
observadas

Diferengas
notaveis

Boas Praticas

Melhores Praticas
para a Brasileiros
em Setubal

Proposta de Valor e
Diferenciacao de
Marca

Comportamento de
marca institucional

Todas possuem

Viver em Braga:
oferece consulta
rapida, facil e
sistematizada

Atuar de maneira a
centralizar a
comunidade pode
gerar autoridade para
a marca e transmitir

Oferecer o que é
relevante para o nicho
mas adotar linguagem
direta e emocional
para aproximar da

confianga para os comunidade
comunidades de seguidores e
marca fortes e ativas | Amigos em Coimbra: [ empreendedores
atua como um
unificador,
) segmentando sua
De diferentes comunidade em
maneiras, buscam varios
facilitar uma rede de subcomunidades
comeércio entre os
imigrantes brasileiros
em Portugal
Brasileiros em
Portugal: enfoque
informativo
Servigos Planos de publicidade | Amigos em Coimbra: Viver em Braga: Baixo | Oportunidade:
Clube de Vantagens prego, foco em suprir produgdo de eventos
Eventos com descontos e as necessidades do para a comunidade
ofertas para cliente com agilidade geral
assinantes (plataforma) (empreendedores e
seguidores).
Portal com Amigos em Coimbra: Nenhuma das
informagoes, catalogo | Ofertar beneffiicios empresas realiza isto.
de negdcios exclusivos para a
comunidade de marca | Website préprio como
plataforma unificada
(Viver em Braga e
Amigos em Coimbra)
Cobranga baixa e de
preferéncia feita ao
comerciante para
poupar o
relacionamento com
consumidor final
(Viver em Braga)
Atividades e Produgéo de Amigos em Coimbra: Atualizagbes Estabelecer um
Operacgoes conteudo proprio e de | transfere a constantes sobre ambiente digital que

nicho: imigrantes
brasileiros em
portugal

Veiculagdo de
Anuncios

Eventos de
networking para
empreendedores

comunidade das
redes sociais para
chats controlados
pela empresa

Brasileiros em
Portugal:
comunicagéo direta,
clara. Foco em
processos
documentais sobre
moradia, estudo e
trabalho

legislagao,
documentagéo

Amigos em Coimbra:
permite que a
comunidade
envolva-se uns com
os outros

permita interagéo
direta entre os
membros da
comunidade

Criagao de diretério
com sites oficiais e
informagdes
burocraticas
relevantes para
imigrantes em
Portugal
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Tabela A5.1

Resultados do Benchmarking: Boas Praticas e Melhores Praticas identificadas
para a empresa Brasileiros em Setubal.

Beneficios

Todas beneficiam-se
com aumento de
visibilidade e
reputagéo a partir da
associagdo com a
rede de negodcios
locais

Amigos em Coimbra:

Segmentagao do
publico, controlo dos
anunciantes

Viver em Braga:
mantém o trafego
restrito, evita
dispersdo do publico

Brasileiros em
Portugal:
padronizagao de
temas facilita o
acesso e a busca por
informagodes

Estabelecer-se
perante a
comunidade como um
ponto de contato com
0s comerciantes
locais

Suprir as
necessidades dos
seguidores com
eficiéncia para
aumentar a satisfagéo
dos clientes

Nota. Elaboragao propria
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Anexo B - Estudo da comunidade da marca Brasileiros em Setubal
Anexo B1 - Relatério integral da Netnografia

1. Descrigao do campo

O campo de investigagcao definido para a fase netnografica consiste na
comunidade online da marca Brasileiros em Setubal, composta por imigrantes
brasileiros residentes na regido de Setubal, Portugal. O principal ambiente onde
esta comunidade manifesta-se e estabelece interacdes é o perfil oficial da marca no
Instagram, portanto, este foi o plano eleito para analise no presente estudo. A data
da recolha de dados, o perfil contabilizava um total de 6,121 seguidores, todos
foram considerados membros, ativos ou ndo, da comunidade. A observacido das
dindmicas e participagdo na comunidade para constru¢édo da netnografia se deu
num periodo de um ano, de agosto de 2024 a agosto de 2025. O conteudo foi
analisado com base na metodologia de Bardin (2011). Para isto, durante a
pré-analise do conteudo foi estabelecido um corpus composto pelos 15 posts com
maior engajamento do perfil de instagram da empresa, coletados em Setembro de
2025, e uma quantidade maxima de 10 (ou todos, no caso de possuirem menos)

comentarios por cada publicagao.

Tabela B1.1
Lista das publicagbes com maior engajamento no perfil da marca Brasileiros em
Setubal (www.instagram.com/brasileiros.setubal).

Qtd.
Idda Datada Come
public Publicaga Visualiz Qtd. ntario Endereg
agdo o Tipologia Autoria Tematica da Publicagado (Contexto) acoes Likes s o
1 01/12/2023 Noticia Original Noticia sobre mulher desaparecida. O  64.690 931 104 https://ww
irmao dela, no Brasil, acionou o perfil da w.instagra
empresa e solicitou ajuda. O conteudo m.com/re
criado pela marca foi amplamente el/COUek7
repercutido e resultou positivamente, a PiWiy/
mulher foi posteriormente encontrada
bem.
2 06/02/2024 Humor Adaptad Video de uma multidao prestes a entrar 31.301 527 73 https://ww
o no comboio, com piada relacionada ao w.instagra
transporte ferroviario de Portugal e m.com/re
pedindo por interagéo. ellC2_W
WileiaCH/
3 14/05/2024 Recomenda Replica Recomendagéo de um queijo da rede 18.448 531 9 https://ww
¢éo de do Pingo Doce que é semelhante a um w.instagra
Produtos e queijo tipico do Brasil. m.com/p/
Servigcos C69ZDAy
C3bD/
4 08/08/2024 Eventos Original Participagdo da empresa em evento do 17.988 443 72 https://ww
7 de Setembro, data da Independéncia w.instagra
do Brasil conhecida em Portugal como m.com/br
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Tabela B1.1
Lista das publicagbes com maior engajamento no perfil da marca Brasileiros em
Setubal (www.instagram.com/brasileiros.setubal).

Dia dos Brasileiros (Brazilian Day). asileiros.s
etubal/p/C
-bCzE7iX
wb/

5 22/04/2024 Cultura e Replica Cidadao portugués fala de forma 12492 608 62 https://ww

Sociedade do amigavel e positiva sobre o impacto dos w.instagra
imigrantes brasileiros na economia m.com/p/
portuguesa. C3ovWFis

iCi/

6 30/10/2024 Humor Adaptad Video sobre o choque cultural em 11.299 309 34 https://ww

o) relagéo ao costume brasileiro de w.instagra
cumprimentar desconhecidos. m.com/p/
CzBGNVc
CIEQ/
7 13/02/2023 Humor Replica Video de uma mulher em uma festa, 0 11.074 246 41 https://lww
do audio é uma musica brasileira de funk, w.instagra
cantada em um sotaque portugués. m.com/p/
CxivnERs
Clw/

8 02/04/2024 Cultura e Replica Cidada portuguesa queixa-se dos 10.273 325 32 https://ww

Sociedade do custos de vida em Portugal, pede por w.instagra
mudangas em politicas publicas e fala m.com/p/
de maneira positiva dos imigrantes C5RD3uY
brasileiros. C41t/

9 14/09/2023 Anuncio Original Relato de uma imigrante brasileira sobre 9.762 302 35 https://ww
a experiéncia de abrir o préprio negocio w.instagra
em Setubal e os desafios de m.com/p/
empreender em Portugal. CrB1SuBs

ofy/

10  18/01/2024 Informagdes Original Video sobre um odor recorrente que 9.029 128 59 https://ww

sobre uma fabrica de papel exala sobre a w.instagra

Setubal cidade de Setubal. m.com/p/

C2PXO0FXi
TnP/
11 13/09/2024 Noticia Replica Noticia sobre o velério de uma brasileira 7.469 123 11 https://ww
do moradora de Setubal cuja morte w.instagra
comoveu a comunidade dias antes. m.com/p/
C_3BxoNi
QPs/

12 15/03/2023 Cultura e Original Video de pescador local pescando um  6.558 84 12 https://ww

Sociedade choco e explicando o método de pesca w.instagra
tradicional do choco. m.com/p/

CpOWQ-k
D3Q0/

13 13/07/2024 Anuncio Original Video de um brasileiro, morador de 6.198 38 2 https://ww
Setubal, anunciando a venda de seu w.instagra
carro usado. m.com/re

el/C9xp71
KiiuQ/
14 07/12/2023 Humor Adaptad Video de um homem segurando as 5.651 114 24 https://ww
o lagrimas com o texto: quando w.instagra
perguntam se este ano vou passar as m.com/p/
festas de fim de ano no Brasil. COjhH4yi_
yK/

15 30/11/2023 Informagdes Original Histdria de Setubal e informagdes sobre 5.593 180 12 https://ww

sobre o choco frito e 0 nome popular w.instagra

Setubal "charroco" dado aos setubalenses. m.com/p/

COR21Yw
Cywl/
Nota. Elaboragéo prépria.

81



Foi criado um quadro provisério de categorias (Bardin, 2011), representado
pela Tabela B1.2, com trés categorias principais, desenvolvidas de forma indutiva a
partir da exploragao e codificacdo do material. A divisdo dos comentarios nestas
categorias especificas tinha por objetivo identificar as seguintes dimensdes
relacionais ocorridas nas interacbes da comunidade da marca: utilitaria, afetiva e

social.

Tabela B1.2

Quadro de categorias iniciais para analise de conteudo do perfil da marca
Brasileiros em Setubal no Instagram.

N° Categoria Inicial Dimensao Relacional Indicadores Descrigao
1 Troca de Utilitaria Perguntas (exemplo: Interagdes de partilha de
informacgao como, onde), pedidos de conhecimento, solicitagao
ajuda, respostas de informagdes,
explicativas, partilha de esclarecimento de
ligagbes, dados, duavidas.
experiéncias pessoais
(com intengao de
informar), explicagbes,
demonstragoes.
2 Expressao Afetiva Utilizagao de emajis, Interagdes de expressao
emocional utilizagao de adjetivos de sentimentos, estados
avaliativos (maravilhoso, emocionais referentes ao
horrivel), relatos de conteudo ou a outra
experiéncias pessoais interacdo como alegria,
com carga emocional. raiva, tristeza, nostalgia.
3 Engajamento Social Marcacao direta de Interacdes de
Social usudrios (@user), comunicacao diretas, que

respostas em sequéncia,
saudagoes,

agradecimentos, insultos,

elogios, expressao de
concordancia, convites a
interacédo (exemplo: “o
que vocé acha?”).

visam estabelecer, manter
ou aprofundar lagos com
outros membros da
comunidade. Inclui
mengodes e respostas
diretas.

Nota. Elaboragao prépria com base na metodologia de analise de contetdo de Bardin (2011).

2. Codificagao e categorias emergentes da analise de conteudo

Tabela B1.3

Quadro categdrico para analise de conteudo do perfil da marca Brasileiros em
Setubal no Instagram.

NO

Categoria

Subcategorias

Dimensao

Indicadores

Relacional

Descrigao
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Tabela B1.3

Quadro categdrico para analise de conteudo do perfil da marca Brasileiros em
Setubal no Instagram.

1 Troca de Partilha de Informagédo  Utilitaria Perguntas (exemplo: Interagdes de
informacao / Resposta como, onde), partilha de
pedidos de ajuda, conhecimento,
Solicitacdo / Pergunta respostas solicitagdo de
explicativas, partilha  informagdes,
Opinido / Debate de ligagbes, dados, esclarecimento de
experiéncias duvidas.
pessoais (com
intencdo de
informar),
explicagdes,
demonstragoes.
2 Expresséao Solidariedade Afetiva Partilha de Interagbes de
emocional sentimentos expressao de
Agradecimento / pessoais, relatos de  sentimentos,
Reconhecimento experiéncias estados emocionais
pessoais com carga e como luto, alegria,
Insatisfagcao emocional. insatisfagao,
nostalgia
3 Engajament  Mencao Social Marcacao direta de Interagbes de
o Social usuarios (@user), comunicagao
Resposta Direta respostas em diretas, que visam
sequéncia, estabelecer, manter
Identificagado / saudacdes, ou aprofundar lagos
Comunalidade agradecimentos, com outros membros
insultos, elogios, da comunidade.
expressao de
concordancia,
convites a interagao
(exemplo: “o que
vocé acha?”).
4 Reacao Positiva Responsiva Utilizagdo de emojis, Respostas imediatas
utilizacédo de e avaliativas ao
Negativa pontuacao enfatica conteudo da
(exemplo: multiplas publicagéo ou a
Humoristica interrogagdes ou outros comentarios,

Ataque / Flaming

Defesa /
Contra-argumento

exclamagoes),
utilizagao de
adjetivos avaliativos
(maravilhoso,
horrivel)

inclusive mensagens
de apoio ou ataque.

Nota. Elaboragao prépria com base na metodologia de analise de conteudo de Bardin (2011).

A primeira categoria definitiva, “Troca de informacgao”, foi mantida a partir do
bloco de categorias iniciais. Ao longo da analise, deu origem as seguintes
Partilha de

Opinido/Debate. A segunda categoria definitiva, “Expressdo emocional”, também foi

subcategorias: Informacgao/Resposta, Solicitagdo/Pergunta,

mantida do bloco de categorias iniciais, deu origem as subcategorias Solidariedade,
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Agradecimento/Reconhecimento e Insatisfacdo. A terceira categoria, “Engajamento
social” foi mantida e deu origem as subcategorias Mencdo, Resposta Direta,
Identificagdo/Comunalidade.Por fim, a quarta categoria, denominada “Reacéao’,
surgiu durante a analise e foi estabelecida a fim de distinguir, das interagdes de
expressao emocional, as respostas imediatas e frequentemente avaliativas ao
conteudo da publicagdo ou a outros comentarios. Esta categoria deu origem as
subcategorias Positiva, Negativa, Humoristica, Ataque/Flaming,
Defesa/Contra-Argumento. O flaming € um conceito do campo psicologia que
descreve um aspeto do comportamento humano identificado em ambientes digitais,
nomeadamente a demonstracdo de hostilidade por meio de insultos, palavrées ou

linguagem ofensiva (Moor, Heuvelman, e Verleur, 2010).

Tabela B1.4
Analise de conteudo dos comentarios das publicagbes de maior engajamento no
Instagram da marca Brasileiros em Setubal.

Dados da -
. = Dados dos Comentarios
Publicacéo
. Subcatego
ID Tematica . . 9
. Datae IDdo - Categoria ria ~
Public | (Contexto) e - Texto do Comentario ~ . Observagoes
= X R Hora Utilizador (Interacdo) (Sentiment
acdo |Tipologia =
o/Agéao)
011212023 @user002 algum contato de ) SolicitaggolP Tem.a.tlca ~gerou ff)r?e
user001 onde trabalhava ? Algum Informacéo mobilizacdo e multiplas
18:51:35 . ergunta ) -
conhecido? Posso repostar? trocas de informagdes.
Utilizadores comegam a
011212023 @u’ser001 na0~acho que ) Opiniao/Deb partilhar informagdes .
user002 esta em situacéo de Informagéo sobre o caso na tentativa
18:52:40 - ate ) )
abandono tipo rua de determinar o paradeiro
da mulher.
Tema da (1)173/;2/2153 user010 g)ule Dreuslllumlnre o (r:amlnho Ei(npreissna(: Solidariedad
publicagio: :56: ela pra ela aparece ocional e
Desaparecime |01/12/2023 ) - .| Expressao )
nto de uma 18:59:06 user004 @user002 isso é ridiculo sair Emocional Negativa
mulh.er. Muiltiplas mengdes no
brasileira mesmo comentario
1 residente em ) demonstram os esforgos e
Portugal 01/12/2023 user005 @user006 olha o que te falei Enggjamento Mencéo a mobilizagdo da
19:17:00 Social .
comunidade em
disseminar as
) ; informacgoes.
Tipologia ¢
(publicag&o): 01/12/2023 @u.?el.‘O% da minha cidade Engajamento | Resposta
Noticia 19:19:17 user006 Goiania, tomara que ela Social Direta
T esteja bem
01/12/2023 @user104 @user105 Engajamento =
195657 |U%°0Y7 | @user106 @user107 Social Mengéo
01/12/2023 @user002 ave maria, regido | Expresséo .
19:59:08 user008 complicada. Emocional Negativa
Eu conhego a A*****, vou Partilha de Partilha de informagéao
02/12/2023 = = " P
00:52:49 user009 tentar falar com algumas Informacédo | Informagao/R |critica para o tdpico indica
o amigas mais proximas da esposta relevancia da publicagéo.
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Tabela B1.4

Analise de conteudo dos comentarios das publicagbes de maior engajamento no
Instagram da marca Brasileiros em Setubal.

gente. Até onde eu sei ela
estava em Londres uma
época e depois regressou
pra Portugal. Mas tinha
perdido contato . Vou tentar
ajudar |

Impacto gerado em
conhecidos da mulher em
Portugal indicam resultado
positivo da mobilizagéo da
comunidade.

01/12/2023

Oiii sou o N**** irm&o da
A**** a moca desaparecida,
Gloria a Deus por terem
encontrado a minha irma
com vida, agradeco a Deus
por ser tdo misericordioso
conosco, e agradecer
@brasileiros.setubal pelo
carinho e compaixao que
teve com minha familia ter
divulgado e postado e

obrigado pelo carinho e

Expressao

Agradecimen

[Agradecimento do irmao a
empresa Brasileiros em
Setubal e sua fundadora

22:16:39 user003 atencéo e sempre serei grato | Emocional to/Reconheci pelog es‘fo~rgos °
mento contribuigdo nas buscas,
a todas as pessoas que ) ) =
. . partilha de informagao
compartilharam para ajudar a )
. - sobre fim das buscas.
encontrar a minha irma, e
tbm quero agradecer o rapaz
que a e reconheceu ela e
teve a benevoléncia de falar
A***** sua familia esta a sua
procural!!!ll Que Deus
sempre ilumine a vida de
cada um de vcs que se
empenharam para encontrar
a A1 YPYPYPY
06/02/2024 PR = -
22:09:26 user011 LITTE Reagao Humoristica
/A marca interage
07/02/2024 |brasileiros.s P = - principalmente com os
21:29:35 etubal @user108 & & Reagdo Humoristica utilizadores que tiveram
reacdes positivas
07/04/2024 userol2 Fui 2 vezes , sentado e Informac&o Opinido/Deb
17:08:11 confortavel ! 990 Nate
07/02/2024 P, - -
22:20:36 user013 SO0 Reagao Humoristica |-
Tema da -
bli . Resposta ironiza a
p%l Icagao: 08/02/2024 legenda da publicagéo,
Video 18:41-59 user014 Ferrari ® Reagao Humoristica |que pergunta o transporte
adaptado, o favorito dos seguidores
multiddo no para irem trabalhar.
2 |comboio
09/02/2024 ~ .
00:15:07 user015 Kkkkkkkk Reagao Humoristica |-
Tipologia Dis ante§ brazileiros a pegar Uso de palavras ofensivas
bli =\, o comboio de sao paulo para Ara eXDressar reacio
(publicagéo): 19/02/2024 userol6 o rio de janeiro& & &2 Reacso Ataque/Flami Ee ativzé ublica géo e
Humor 07:50:29 deixa de falar de portugal 0 ¢ ng 9 P ) ¢
atacar a comunidade de
palhago geennyteeee de - o
- imigrantes brasileiros.
04/04/2024 . . o= = Opinido/Deb
20:03:16 user017 Isso nem é em Setubal.. = Informacéo ate
Publicagdo com
. |comparagéo entre Brasil e
fglgiegm user018 @user109 cala boca! Reacéo ,:;aque/Flaml Portugal gerou mais

reacdes e interacdes com
tom inflamado.
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Tabela B1.4

Analise de conteudo dos comentarios das publicagbes de maior engajamento no
Instagram da marca Brasileiros em Setubal.

20/02/2024 user019 @'ust?r.()1 8(n\o,s§a.\..f:|%le Reagéo Ataque/Flami
15:11:29 simpatica @@L & ng
Utilizador expressa
;g/g?g?% user020 E parecido nao rsss Reacéo Negativa discordancia relativa ao
T produto apresentado.
Utilizador reconhece a
14/05/2024 O mais parecido com nosso equivaléncia deste produto
20:27:09 user021 queijo coalho é esse, Reagéo Positiva a um outro queijo,
o aprovado®® encontrado com facilidade
no Brasil.
Perfil pertencente a um
negdcio especializado em
14/05/2024 user022 Aqui nos temos o verdadeiro! Reacio Positiva alimentos brasileiros
21:28:24 SE T ¢ aproveita a tematica da
discuss&o para promover
os préprios produtos
Utilizador expressa
;g/gglggm user023 Muito bom ©® Reagao Positiva aprovagao em relagdo ao
o produto recomendado.
Utilizador reconhece a
16/05/2024 Parecido e sim mais o cheiro . |opinio/pen [Fauivaléncia deste produto
3 user024 . Informacéo a um outro queijo,
23:39:41 Deus que me livre ate -
encontrado com facilidade
no Brasil.
17/05/2024 S6 achei muito miudinho . |opinigo/pen [FrPresséo de opinido
user025 | . .. .. Informacgéo propria sobre o produto
22:14:07 SO ate
T d apresentado.
ema da
publicagao: 12/25/2224 user026 ) 9 Reacéo Positiva -
Recomendaga -
o de produto Procurem no MAKRO la j&
local (queijo) h? o queijo Coalho senT Partilha de Utilizador recomenda outro
similar a outro 19/05/2024 user027 disfarces de nome, esta Informagéo | Informagao/R |produto semelhante ao da
roduto 03:14:54 mesmo escrito QUEIJO esposta ublicacio
produlc COALHO, por cé no Porto j P publicagao.
brasileiro existe a uns meses.
Tipologia Esse queijo salgado horrivel
(publicagio): kkkk , indiano esse ! Gente Utilizador partilha
p ¢ | 23/05/2024 aqui em Portugal tem um - Opinido/Deb |insatisfagdo com o produto
user028 Informagéo
Recomendaca 17:52:33 milh&o de queijos melhores, ¢ ate recomendado e
o0 de Produtos estejam mais abertos para discordancia da indicagao.
e Servigos provar
23/23/2224 user029 (X6 X6) Reag&o Positiva
gg/g?/ggm user022 ST Y ) Reacdo Positiva
Tema da 0024
publicagao: 23/22/08 user030 Estarei la! @ & Reacao Positiva
Participagao o
da marca 08/08/2024 < ~ L
Brasileiros em | 20:52:45 user031 (4] Reacao Positiva A participago da empresa
. Event
4  |Setibal em 08/08/2024 ; < ” ot oo ooy e
t 21:01-10 user032 Top & Reacao Positiva cadeia volumosa e notéavel
evento R de reacdes positivas.
Tipologia g?lgglgg% user033 Reagéo Positiva
(publicagao): 08/08/2024 Uh B
uuuuuul ¥ & = "
Eventos 21-10-46 user034 P> Reacao Positiva
g?/?gegm user035 Aaaaaah queria Reacéo Positiva
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08/08/2024 R = -
21:19:40 user036 S 4 4 J Reagéo Positiva
08/08/2024 = "
21:20:30 user036 Reagao Positiva
Utilizador solicita
22/02/2024 licitagao/P
/02/20 user037 Qual o @dele? Informacéo Solicitagao/ informagdes, em busca do
10:26:09 ergunta . .
autor original do conteudo
22/02/2024 Amei esse video = "
11:38:13 user038 . ™ Reagéo Positiva -
O sua besta, os que mais
contribuem para a seguranca
SO(.:.IaI s40 oslemlgfantes da Ataques sdo dirigidos ao
unidéo europeia, pois L .
descontam mais altos porque autor original que esta
24/02/2024 porq - Ataque/Flami [retratado no conteudo.
user039 tem trabalhos que recebem |Reacao ~ . . =
00:07:41 . ng Expressao de insatisfacéo
mais ordenado, se . A =
) e discordancia em relagao
emprenhad pelos ouvidos .
ao contetdo.
tudo o que ouves e vens
falar tipo ®. papagaio, vai te
deitar
Como existe pessoas
amarguradas p**, haters, nao
consigo perceber como
pen§ am essa gente. rasca Utilizador dirige-se a
cheias de preconceitos e - -
. ~ multiplos comentarios na
criticas e sendo tao burros mesma publicacso. de
Tema da 23/02/2024 nao exerce seu direito de ~ Defesa/Contr ap 540,

i 30: 08:56:13 user040 cidadaos em votar e mudar o Reagdo a-Argumento maneira generalizada, sem
publicagao: o ue acham mal mas ndo sdo 9 especificar diretamente a
Homem ?éo reles que preferem que outro utilizador
portugués a que p refere-se.
fal b sentar o rabo gordo e
_a _ar SO~ re mandar bocas pelo
Imigragao telemavel, sim senhor estio

5 |brasileira em de parabéns © §
Portugal
9 Muita gratidao a essa -
. Comentarios de teor
i i 22/02/2024 Portugal por receber os Expressdo Agradecimen ositivo expressam
Tipologia 13:01:17 user041 meus em um periodo em que Empocional to/Reconheci Eoncordénza om relacio
(publicagéo): T o Brasil esteve vivendo um mento -0 contetido ¢
Cultura e retorno a idade média '
Sociedade Amo muito Portugal fui muito
bem acolhida sinto falta da Identificacdo/
22/02/2024 user042 minha familia mas néo troco | Engajamento Comunali%ad
13:35:57 Portugal pelo Brasil uma das | Social e
melhores escolhas que fiz na
vida foi ter vindo pra ca®®> @
22/02/2024 B 2 2 £ Engajamento | Resposta
15:27:18 user043 @usert10 &&= & &sgn Social Direta
Nao esquecendo que existe
uns que vieram para ca fazer Utilizador queixa-se de
22/02/2024 videos ridiculos para falar i} Ataque/Flami mane|lr§ gengrallzada, sem
user043 mal,fazer graca da Reagao especificar diretamente a
15:31:07 ng .
Cultura,costumes etc.Andar que outro utilizador
com os olhos abertos é refere-se.
preciso.
22/02/2024 Muito simpatico esse rapaz, - .
16:28:10 user044 gostei. Reagéo Positiva -
Moro em Portugal a 5 anos e
i la s6 Identificacdo/ |Relat I, afi
22/02/2024 vim pela s6 seguranga ,nao Engajamento denti |ca§:ao/ elato pessoal, ei im de
user045 tenho o que reclamar ) Comunalidad |expressar conexdo e
18:21:18 ) Social . e
trabalho como motorista de e identificagdo.

camido fago descontos ajudo
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o pais a desenvolver na
economia,amo esse pais e
tenho muitos amigos
portugueses, amo Portugal
(= JORS

30/10/2023

A maior parte das pessoas
teve uma reacao

i = -
09-10-56 user046 Adorei! Kkkkk Reagéo Humoristica puramente positiva, com
poucos detalhes.
gg/;glgg% user034 SO00000 Reacéo Humoristica |-
Utilizador utiliza
expressdo “desse prego”
gg/;g/ggzs user047 Desse prego &2 &5 Reagéo Humoristica |em tom de concordancia,
Tema da o néo para referir-se a
publicagao: qualquer produto
Video sobre Reagao humoristica é
choque cultural | 30/10/2023 user048 Desse jeito s6 o velhinho q Reacdo Humoristica primaria, mas, utilizador
relativo ao 09:33:04 responde a gente & G expressa também
6 habito de identificag&o.
cumprimentar
desce)nhecidos 83/23/3(7323 user049 Adorreeseiiiii ¢4 & Reacéo Humoristica |-
Tipologia gg/;glggz3 user050 Cooooooe Reagéo Humoristica |-
(publicaggo): 30/10/2023 |brasilei R
Humor 09:56:13 rastielros.s @user049 demais né?! &2 | Reagéo gsposta A marca tem maior
:56: etubal Direta abertura para prolongar a
30/10/2023 |brasileiros.s | @user048 @ "boa tarde, Reacio Resposta interagé.o nos come_ntérios
09:58:14 etubal menina" @& ¢ Direta com mais informag&o.
Identificacdo/ Utilizador usa uma palavra
30/10/2023 Kkkk eu tbm fico num ODIO | Engajamento g negativa, mas na verdade
user051 ) Comunalidad . e
10:02:33 gente. Social e expressou identificacdo
com o conteudo.
?8/22/2823 user052 SOo000008 Reacéo Humoristica -
23/09/2023 Hahahaha = .
18:43:22 user053 mortaaaaaas @6 Reacéo Humoristica -
SO0 aai (a1) Utilizador reage
?2/22/(2)223 user054 Portugaaaaal, é desse Jeitin Reagéo Positiva positivamente a publicagéo
T o0 e da inicio a interagao.
Tema da 23/09/2023 brasileiros.s @user054 da para encontrar Engajamento " (a2) Respost.a da propria
. - . 18:47-41 otubal a nossa musica por toda Social Mencéo empresa estimula e
publicagéo: Al parte por aqui, né? 47 prolonga o engajamento.
Video com
musica ?:/2{93/5223 user055 £ & & misericordia Reagéo Humoristica -
brasileira o
cantada com 23/09/2023 brasileiros.s @user053 #”"faz o q quiser Engajamento Mencso )
7 sotaque 18:48:14 etubal fazer"/)? Social ¢
ortugués
P 9 @brasileiros.setubal (a3) Um’ s.egundo
exatamente isso, kkkk comentario do mesmo
Tipologia 23{09{2023 user054 linguas estranhas Reagéo Positiva utlllggdor, novamente
(publicagio): 18:48:45 SEBSE & um Shoooow positivo e desta vez com
Humor & ' maior pessoalidade pois
= contém uma opiniao.
fg/g?/gg% user056 Rsrssr Reacéo Humoristica -
23/09/2023 - brasileiros.s Srl;?fargisnl zzzhor:élji?:o Engajamento Mencéo :Ebr:]) r?a(;:?:;?l?o:: um
18:58:57 etubal P Social ¢ P

set, eu te amo.
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ndo havia interagido com a
publicacéo.

?3/82/2223 user057 Looooow Reagéo Humoristica -
23/09/2023 @brasileiros.setubal i __ (b2) Utiizador mencionado
19:50-20 user058 2 2 2 Reacéo Humoristica pela empresa reage de
R e maneira positiva.
?5/23/2224 user059 Perfeita! Colocagao perfeita! | Reagéo Positiva -
Nao é a nacionalidade que
faz o carater da pessoa.
Parece 6bvio, ndo é? Porém
e§s~a nao.e a reaI!dade. Uma (1) A publicagao de
visdo mais globalizada e . e
) contexto social e politico
educada nos permite erou comentarios longos
02/04/2024 enxergar a individualidade de _ |opiniao/eb 967 > 10Ngos,
user060 Informacgéo cheios de pessoalidade e
18:10:03 cada pessoa, ate R . ~
) partilha de informagao,
independentemente de sua N
X nomeadamente opinibes
origem, e promover uma NN
’ L . individuais.
sociedade mais inclusiva e
respeitosa. No Brasil, em
Portugal em qualquer lugar
do mundo.
(c2) Resposta da Empresa
@user060 é sobre isso, estimula e prolonga o
rrk] 9 X )
02/04/2024 |brasileiros.s | Umavisdo g oiamento [Resposta  [cn9diamento. Neste
Tema da 18:18:36 otubal levemente globalizada ja Social Direta comentario a Empresa
publicagio: o elimina boa parte da codifica um termo
Video de x3n0fobia "xenofobia" com nimeros
mulher no lugar das vogais.
portuguesa a 02/04/2024 |brasileiros.s | @user059 também achei Engajamento | Resposta
queixar-se 18:33:32 etubal SEVE Social Direta
sobre a De facto essas seria a
8 economia e medida perfeita, mas
falar sobre a infelizmente eu n&o vejo de
imigracdo em onde o governo poderia O comprimento e teor do
Portugal buscar recursos para tal, texto indicam que o
02/04/2024 uma vclaz que Portugal ndo é ) Opinido/Deb utlIlzanf expresspu, além
) ) 18:33:43 user061 um pais que produza tanta Informacéo ate de opinides, sentimentos
T'p°|?9'3~ o riqueza e nao rico em de insatisfagdo e
(publicagéo): recursos naturais, e com descrenca em relagdo ao
Cultura e uma piramide etaria muito conteudo.
Sociedade envelhecida as reformas
acabam captando boa parte
da arrecadagao de impostos.
- (c3) Um segundo
02/04/2024 @brasileiros setubal °9m Engajamento | Resposta comentario do mesmo
user060 certeza. O mundo precisa . . .
18:37:55 Social Direta utilizador, desta vez com
desse olhar. ® = -
uma reagao positiva.
?2/23/2?24 user062 Reacgéo Positiva -
Utilizador menciona o
02/04/2024 Engajamento | Ataque/Flami [P2"idO politico portugués
user063 #chega ) Chega, que tem
18:45:50 Social ng s
plataforma contraria as
politicas de imigragao.
O governo n tem que se Alta carga de
02/04/2024 focar em ajudar essas ) ) Opinido/Deb pggsoalldade, utilizador
19:12:44 user064 pessoas,dar esmolas n é Informacéo ate critica o0 governo e

solucédo, é esse espirito que
faz com que haja cada vez

expressa sua visdo de

mundo e suas opinides
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mais pobres... 0 governo
tem de criar condi¢des para
que a economia cresga, a
medida que cresce as
pessoas vao saindo da rua...
Portugal esta focado na
distribuicédo de riqueza que n
produz, sempre foi assim,
logo como resultado
inevitavelmente vamos
acabar todos cada vez mais
pobres... o pior é que os
governos sabem que gente
pobre é manipulada mto
mais facilmente, logo qgto
mais pobres e ignorantes
formos melhor para eles...

politicas.

Com as reformas baixas ja
sdo tirados rios de dinheiro

Utilizador expressa
insatisfacdo com o cenario

02/04/2024 user065 da §§guran9a social a0 Expre§sa0 Insatisfagdo |politico em Portugal, em
19:46:28 salarios dos trabalhadores Emocional —
X . contribuicdo para o debate
imagina se aumentar as na oublicacio
reformas. Complicado p §do.
Utilizador convida outro
14/04/2023 Ai @user111 primeira Engajamento ~ para experimentar os
20:59:11 user066 parada®® Social Mengdo produtos da marca e indica
intencéo de compra
Tudooooo !!! Recomendo
14/04/2023 user051 muito, comidas maravilhosas Reacio Positiva [Anuncio impactou clientes
21:33:23 e o atendimento é de ¢ fiéis da marca
primeira!
21/22/5223 user067 uaaaau Reacéo Positiva -
Tema da _
publicagéo: Utilizador refere
Relato pessoal 14{04{2023 user067 Que Imdo\io ?mblenteeee Reagdo Positiva dlretar’nente soblre 9
de um 21:36:11 SEE KK contetido do anuncio,
. gravado na loja
anunciante
sobre a 14/04/2023 user067 To pronta Reagéo Positiva
9 |experiéncia de |21:36:30
empreender ificaca ] anci
o (14092020 |, o, | moar v de s i [Ergmament SonTeS 10 e o e
9 21:37:36 de Tocantins #* Social o gl]blico ¢
Tipologia 14/04/2023 |brasileiros.s | @ A6 Tocantins de . Resposta
Reacgéo P -
(publicacado): |21:48:12 etubal Minasaassss ¢ Direta
Anuncio -
14104/2023 Genteeee @ quantas . "
23:15:45 user068 gostosuras ¥ eu ja quero ... | Reagéo Positiva -
o Amanha t6 la
15/04/2023 user069 Minha esposa ama o bolo de Reacio Positiva [Anuncio impactou clientes
08:46:14 morango & % ¢ fieis da marca anunciada
Utilizador expressa
Parabéns M****, fiquei muito satisfagdo com o conteudo
16/04/2023 . ; ’ = " AR
22:03:17 user070 feliz por si. Hei-de fazer-lhe |Reacdo Positiva do anuncio e indica
o uma visita. Beijos. intencionalidade de
compra
Te':f.‘ da ~ 1??:?224 user071 Nunca senti! Informacgéo :)tzmlao/Deb
publicacao: - 19-
Video sobre | 18/01/2024 . . ) .
10 odor recorrente | 12:18:18 userQ072 Cheiro de azeitonas & &5 & | Reagdo Humoristica |-
na cidade de
Setubal 18/01/2024 |user073 As vezes é o nariz proximo | Reagéo Ataque/Flami |Utilizador demonstra
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causado por 12:20:03 da boca desses que s6 ng insatisfacéo tanto com a
uma fabrica de reclamam tematica da publicagéo
papel quanto com os demais
autores de comentarios
Tipologi que reagiam a publicagéo.
ipologia
(publicagao): |1g/01/2024 Ha sentl, precise fechar as . |opiniao/Deb
Informagdes 12:96:39 user074 janelas do.apartamento pois | Informagao ate
. estava muito forte. i .
sobre Setubal Publicag&o sobre a
18/01/2024 user075 Morei 6 meses la e ndo senti Informacso Opinido/Deb |cidade de Setubal,
12:27:01 nada kkkkkk ¢ ate multiplos utilizadores
" engajam em partilhar
Também sinto. As vezes o 9 J.A . p o
heiro entra em casa quando expenencias proprias €
18/01/2024 ¢ ) ) = Opinido/Deb | opinibes pessoais
user076 deixo as janelas abertas... Informacéo
12:28:01 . ) - ate
& & bem rui, mas nao é
sempre.
18/01/2024 Engajamento ~
12:44:20 user079 @user112 Social Mencéo -
Relatos pessoais e
18/01/2024 Ja passei muito mal por ) Opinido/Deb oplnloes de moradores da
o user080 conta desse cheiro quando | Informagao cidade gerou alto
12:44:51 . ate )
estava gravida..kkkk engajamento, e
identificagao.
18/01/2024 . . Opinido/Deb
12-47-47 user081 Manteigadas Informagéo ate
18/01/2024 ) : . Opinido/Deb
1
12:54:47 user082 Ruim demais! Informagéo ate
13/09/2024 . Expressao Solidariedad L .
o user083 ) Multiplos utilizadores
14:21:17 Emocional e . o
utilizaram a publicagédo
13{09{2024 user084 Meus sentimentos Expre'ssao Solidariedad |para e>Epre'ssa\r -
14:22:56 Emocional e condoléncias a familia em
= — interacdes de alta
13/09/2024 user085 ™ 29 Expressao Solidariedad pessoalidade
14:34:11 = Emocional |e
Alta comogao entre os
Tema da 13/09/2024 user086 Meu Deus, tao jovem . E aki Informacso Solicitagao/P |utilizadores, que pediam
publicagao: 14:42:49 em Portugal? G ergunta mais informagdes sobre o
Velério de uma caso noticiado.
mulher 13/09/2024 | oo Expressdo |Solidariedad |
brasileira cuja |14:51:23 - Emocional  |e
morte causou 13/09/2024 user087 P Expressdo | Solidariedad |
11 grande— 15:06:56 8 Emocional e
COMog&ao na
comunidade Tom de intimidade e
local 13/09/2024 Dor insuportavel, que i . pessoalidade indica que
oS user030 Reagao Negativa este utilizador tinha
17:03:47 saudade do meu amor &3 .

. . proximidade com a pessoa
Tipologia do contetdo.
(publicagao): - —

. Né&o e a primeira vez que - )
Noticia veio isso. Mas estdo falando Utilizador menciona
13/09/2024 JA NV ~ Solicitagdo/P |rumores sobre o caso e
user088 qué e suicidio isso e Informacéo - .
17:35:03 R ergunta indica desejo de conhecer
verdade.? O qué realmente N
a versao real.
aconteceu?
13/09/2024 user089 Téo linda. Deus conforte a Expressao Solidariedad
18:52:50 familia Emocional e
13/09/2024 user090 . Expressdo | Solidariedad
19:03:11 - Emocional |e
Tema da 15/03/2023 Delicia, infi a it
i X . elicia, informag&o e receita ~ " )
12 \p;lrjdbllcagao. 17:4116 user091 aindal Ameil @ Reacdo Positiva
ideo
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informativo 15/03/2023 Eu crente que estava
sobre a pesca 18:27:06 user092 comendo choco de Setubal |Reagdo Positiva -
de choco kkkk
Mengé&o a um prato tipico
Tipologia 15{03{2023 user093 Choco frito € uma delicia Reagéo Humoristica .da regla?, indica
(publicagao): |18:29:49 integragéo com a cultura
Cultura e local.
Sociedade Utilizador refere-se ao
15/03/2023 Oxi que cara ignorante - - h’omem representado no
18:30:14 user093 PP Reagéo Humoristica |video, e usa palavras
e e negativas mas em tom
humoristico
1 2/22/5223 user094 < Reagéo Positiva -
15/03/2023 |brasileiros.s Engajamento | Resposta
*» -
18:35:48  |etubal Quser09t @& Social Direta
@user092 os de Setubal sdo
. A marca responde um
menores, a carne é dura e a " )
65503 tem aue saber utilizador a fim de
15/03/2023 |brasileiros.s P a - Engajamento | Resposta aprofundar o
ey preparar melhor para ndo ) . .
18:36:46 etubal . Social Direta engajamento, mas o faz
ficar borrachudo. Foi o que
; por uma oferta de
eu ouvi no restaurante que informacao
trabalhei. & &
(d1) Utilizador confirma se
o conteudo da publicagéo
15/03/2023 E isso que e o Choco ? Kkk - Solicitagao/P |(pesca de choco) tem
user095 . Informacéo - .
20:07:14 nunca comi ergunta relacdo com o prato tipico
da culinaria local (choco
frito).
Simm, é esse bicho ai!
Parece aquele cara do
. Piratas do Caribe né? & Eu Partiha de  |92) Empresa responde
15/03/2023 |brasileiros.s ., . . ~ - com maior pessoalidade, a
também nunca tinha visto Informacédo | Informagao/R .
20:51:30 etubal . . estimular e prolongar a
vivo pessoalmente, s6 por esposta interacdo
foto na internet. Além de ver 540
no prato ¢«
@brasnelros..set‘ubal kkkk ‘ (d3) Utilizador volta a
15/03/2023 agora que Vi o bicho nao Engajamento | Resposta
user095 . ) . comentar, em tom
20:52:26 tenho mais coragem de Social Direta .
,,,,,,,,,, humoristico.
comer @0
Tema da 23/07/2024 Solicitagao/p [Pemonstragéo de
publicagio: 20:04:59 user096 Valor? Informagéo erqunta interesse pelo produto
Video de o 9 anunciado.
homem a /A Empresa realiza o
13 anunciar um Ola, N****, obrigada por a'tendlmento ao cliente
do . . diretamente pelos
carro usa - comentar. Para maiores Partilha de .
24/07/2024 |brasileiros.s |. . - . comentarios. O dado
Ea. informagdes sobre o carro, | Informagédo |Informagao/R .
. . 23:58:50 etubal L ok mencionado, apesar de
Tipologia fale direito com o K**** pelo esposta p Lo
; 5 NUMero: +351 *+werss pessoal, ja estava publico
(publicagao): ‘ pois foi incluido no anuncio
Anuncio a pedido do anunciante.
Ter;lla.! da . ?Z/;E/?gzs user097 & & & engole o choro Reacéo Humoristica |-
publicacao: -40-
Video sobre
dificuldade de (1)1/411?/421223 user098 SO0 Reacgéo Humoristica |-
14 |viajar para —
= Identificagao/
passar as 07{12{2023 user099 Meus pais Expre;ssao Comunalidad |-
festas de ano 14:42:40 Emocional
no Brasil
07/12/2023 |user053 Vim para férias e festas de Expressao Identificagdo/ |Ponto de contraste: este
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Tipologia 15:39:00 fim de ano! Desisti de voltar! | Emocional Comunalidad |utilizador estabelece
(publicagdo): To em casa @ e comunalidade com os que
Humor almejam retornar ao Brasil
Todo mundo junto, comida ... ., |Utilizador descreve uma
. ~ Identificagéo/ . )
07/12/2023 pra caramba, crianga Expressao ; experiéncia pessoal, a fim
user051 ~ ) Comunalidad
15:45:51 correndo, Jorge Aragao Emocional e de conectar-se e
cantando "Anoiteceeeeuuu expressar identificacdo
07/12/2023 . ~ -
15:46:08 user051 natal BR bom demais Reacgéo Positiva -
07/12/2023 Engajamento ~
15:56:43 user100 @user113 Social Mencgéo -
Utilizador responde né&o
07/12/2023 , Engajamento | Resposta outro utilizador, mas
15:58:47 user038 Em Setubal @ Social Direta diretamente ao video da
publicacéo
071212023 Séo tantas pe§soas,f§mll|a e Express&o Idenhﬁcagao/
user101 parentes e muitos amigos . Comunalidad
16:06:26 P s Emocional
D& e
07/12/2023 |brasileiros.s RPN ., |Engajamento | Resposta
16:16:14  |etubal @user051 © ® L h Wi o Direta -
30/11/2023 eu ndo sabia que era esse - Opinido/Deb
user051 . P Informacéo
17:55:53 peixe ai ndo ate
(e1) Utilizador com perfil
30/11/2023 user102 E o péxe mai linde de Reacso Positiva influente em Setubal
20:10:25 Setubal ¢ interage com a publicagéo
de maneira positiva.
Essa cidade é incrivel! Além
30/11/2023 de Ilnda’ chel? de histérias. i 3
user060 Impossivel ndo se encantar | Reagéo Positiva -
21:44:07 . . .
com a diversidade da cidade
do Poeta Bocage. ) @
(f1) Utilizador corrige a
30/11/2023 Quem nasce em Setubal é ~ Opinido/Deb |publicagéo parcialmente
o, user049 » Informacéo -
Tema da 23:28:26 setubalense ¢ ate sobre o gentilico da
publicagao: cidade.
Curiosidades @user102 apa maltinha (e2) Empresa reage ao
sobre a cidade | 01/12/2023 |brasileiros.s | méquié?! @ Ganda honra Engajamento | Resposta comentario de maneira
de Setubal e o 18:23:26 etubal receber o seu comentarioooo | Social Direta pessoal e direta, a
15 nome & o &« expressar proximidade.
charroco 01/12/2023 |brasileiros.s @user060 é muita bel(?za Engajamento | Resposta
para todos os lados, né? ) . -
18:25:06 etubal Social Direta
Tipologia Yo
(publicacao): @user049 verdadeee! E tbom
Informacgdes quem nasce no Rio de
sobre Setubal Janeiro é fluminense, quem
nasce em Brasilia é (f2) Empresa aceita a
011122023 |brasileiros.s | Prasiiense e quem nasce em | opiniaomep [correg@0: mas explica que
na. Floriandpolis & Informagé&o utilizou uma expressao
18:29:19 etubal ) . ate N
florianopolitano. E todas idiomatica no lugar na
essas cidades tém um palavra correta
apelidinho carinhoso para
quem nasceu la (ou aqui).
L 4
@brasileiros.setubal eu que (eui)"l;;"f:]d:; 'Egzznte
01/12/2023 fico honrado pelo bom Engajamento | Resposta P - 9
user102 S ) ) comentario em tom
18:33:19 trabalho aqui feito pelo Social Direta amigavel e retribui a
NOSSA cidade® arngave
interagdo calorosa.
01/12/2023 |user060 @brasileiros.setubal muita® | Engajamento | Resposta -
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Tabela B1.4
Analise de conteudo dos comentarios das publicagbes de maior engajamento no
Instagram da marca Brasileiros em Setubal.

19:41:06 Social Direta

01/12/2023 |brasileiros.s . Engajamento | Resposta
? @
18:29:43  |etubal @user051 bonitdo né? &« | o G Direta

Nota. Elaboracao prépria, com base no método de Bardin (2011). Recuperado em

17 de Setembro de 2025. As interagdes de A a F, na coluna de observagdes,
correspondem a interagdes das mesmas dinamicas. As letras correspondem as
diferentes sequéncias dialdgicas, e os numeros marcam os turnos conversacionais

dentro de cada sequéncia.
2.1 Analise quantitativa do conteudo

Tabela B1.5

Distribuigdo de frequéncias das categorias de interacéo
Categoria (Interagao)

Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida F;%f;ﬁﬁ%i;n
Valido Informacgéo 25 17,7 17,7 17,7
Expressao Emocional 19 13,5 13,5 31,2
Engajamento Social 32 22,7 22,7 53,9
Reagéo 65 46,1 46,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
Nota. Elaboragao prépria, com base no método de Bardin (2011).
Tabela B1.6
Distribuicdo de frequéncias das subcategorias de interagao.
Subcategoria (Sentimento/Acao)
Frequéncia| Porcentagem |Porcentagem valida Porcentagem
acumulativa
Valido Solicitagéo/Pergunta 6 4,3 4,3 4,3
Opinido/Debate 15 10,6 10,6 14,9
Solidariedade 8 57 57 20,6
Resposta Direta 23 16,3 16,3 36,9
Mengao 7 5,0 5,0 41,8
Partilha de Informag&o/Resposta 4 2,8 2,8 447
Agradecimento/Reconhecimento 2 1,4 1,4 46,1
Humoristica 21 14,9 14,9 61,0
Ataque/Flaming 7 5,0 50 66,0
Defesa/Contra-Argumento 1 7 7 66,7
Negativa 14 9,9 9,9 76,6
Positiva 32 22,7 22,7 99,3
Insatisfagao 1 7 7 100,0
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Tabela B1.6

Distribuicdo de frequéncias das subcategorias de interagéo.
Total 141 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria, com base no método de Bardin (2011).

Tabela B1.7

Tabulagdo cruzada entre categorias e subcategorias da analise de conteudo.
Analise de Conteudo

Tabulagao cruzada Categoria (Interagao) * Subcategoria (Sentimento/Agéao)

Subcategoria (Sentimento/Agao)

Partilh Defe
ade sa/C
Solicit Inform | Agradeci ontra
acdo/ | Opinia | Solida | Respo acdo/ | mento/R -Argu
Pergu | o/Deb | riedad sta Respo | econhec | Humoris | Ataque/ | ment | Negati Insatisf
nta ate e Direta | Mencédo | sta imento tica Flaming o va Positiva | acéo Total
Cgteg Informaca 6 15 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 25
oria o
(Intera
640)  Expressao 0 0 8 0 0 0 2 0 0 0 8 0 11 19
Emocional
Engajame 0 0 0 20 7 0 0 0 1 0 4 0 0 32
nto Social
Reagéo 0 0 0 3 0 0 0 21 6 1 2 32 0 65
Total 6 15 8 23 7 4 2 21 7 1 14 32 1 141

Nota. Elaboragao prépria, com base no método de Bardin (2011).
2.2 Analise qualitativa do conteudo

A observacdo empirica de que a tematica das publicagdes € um fator
determinante para o engajamento foi reforcada apdés a analise qualitativa pela
drastica variagdo das interacbes. A publicacdo 1 (Tabela B1.4), relativa ao
desaparecimento de uma mulher brasileira moradora de Setubal gerou o maior
engajamento entre todas para a pagina (64,690 visualizagdes, 931 curtidas e 104
comentarios) e utilizadores partilharam informagdes criticas e mobilizaram redes de
contato. Os conteudos do tipo Humor (publicagdes 2, 6 e 7) produzem um
engajamento mais superficial porém volumoso, predominantemente reativo. Este
tipo de conteudo provoca respostas imediatas, mas de baixa complexidade. Em
contrapartida, o alto teor emocional e senso de urgéncia da publicagcdo 1 demonstra
interacdes profundas, igualmente emocionais, mas destacam-se aquelas cujo valor

utilitario € extremo, isto é, a partilha de informagdes relacionadas a busca pela
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mulher. A comogao, entre a comunidade, nao foi meramente de impacto emocional
ou mesmo a troca intensa de informacbes teve uma finalidade puramente
informativa, mas um misto dos dois. Observou-se portanto, uma sinergia entre a
dimensao afetiva e a utilitaria com destaque do alto valor comunitario na partilha das

informacdes.

Ainda em relagao a publicacdo 1, o caso ilustra de maneira detalhada como a
comunidade atua como rede de suporte informal, entre as interacbes da
comunidade foi possivel identificar partiihas de informacdes criticas, oferta de
assisténcia pratica e a note-se, inclusivamente, que publicagao alcancou até mesmo
contatos pessoais da pessoa retratada. No comentario do user003 nesta publicacao,
o utilizador identificou-se como irmao desta pessoa e confirmou a solugdo do caso
com uma carga emocional forte e expressa agradecimento direto ao relacionar a
resolucdo dos fatos ao envolvimento da comunidade e da marca. Esta capacidade
de mobilizagado para agdo concreta notadamente transcende o engajamento digital
convencional. Este caso sera detalhado de maneira completa nas observagdes de
campo a seguir, mas por ora, este incidente destaca o valor comunitario intrinseco
do ambiente criado pela marca, no qual a informacédo pode circular ndo somente
com um fim em si mesma, mas também como um veiculo de suporte e coesao

social.

Adicionalmente, as observacbes revelaram uma comunidade capaz de
mobilizacdo emocional intensa em multiplos espectros. Desde a solidariedade
genuina em momentos tragicos (publicacdes 1 e 11) até a expressao de insatisfagao
e criticas em debates politicos (publicacoes 5 e 8), os utilizadores demonstraram um
significativo investimento emocional significativo na comunidade, o que a caracteriza
como em um espago de suporte comunitario para a experiéncia migratéria. Foi
possivel observar que os comentarios funcionam como mecanismos de construgao
de uma identidade coletiva. Utilizadores expressaram identificagdo com
experiéncias compartilhadas (publicagdes 5, 9 e 14), o que cria uma comunalidade
narrativa em relacdo aos desafios e conquistas da imigragcédo. Esta construgao de
identidade é particularmente evidente quando utilizadores contrastam explicitamente
os aspetos de suas vivéncias no Brasil e em Portugal, a refletir em conjunto sobre

suas experiéncias interculturais.
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As publicagdes com tematica sociopolitica, como é o caso das publicacbes 5
e 8, que apresentam cidadaos portugueses a comentar sobre a imigragao brasileira
em Portugal, revelaram um padréo distinto de engajamento. Embora o tom original
das publicagdes nao fosse negativo, os comentarios tiveram significativa incidéncia
de comentarios da subcategoria Ataque/Flaming, bem como respostas diretas
categorizadas como Contra-Argumento/Defesa, ambos caracterizados por
linguagem agressiva e uso de palavrbes. Foi possivel, inclusive, observar no
comentario 8 da publicacdo 8, a utilizagdo da hashtag “#chega” pelo utilizador
identificado como user063, referente ao partido politico de direita conhecido pelo
posicionamento anti-imigracdo, uma evidéncia do alto efeito de polarizagdo de
reacbes que a tematica provocou na comunidade. Publicacbes que estabelecem
comparagdes humoristicas entre Brasil e Portugal, como a publicacdo 2,

demonstraram igual potencial para gerar interagcdes conflituosas.

Em contrapartida, foram observadas ainda dindmicas comunitarias
completamente distintas. Nas publicagdes orientadas para sugestdes de consumo,
como a publicagdo 3 que abordava especificamente a recomendacao de queijos
similares ao queijo coalho brasileiro, os utilizadores manifestaram maior propensao
para partilhar experiéncias pessoais detalhadas, e a secdo de comentarios foi
tomada por interagcbes de analises de produtos espontdneas. O ambiente
espontaneamente assumiu um comportamentos colaborativos e dialético, seja com
mensagens de aprovagao e partilha de experiéncia propria, expressdes de opinides
negativas, neste caso em tom amigavel, e sugestbes de fornecedores alternativos
Adicionalmente, é possivel observar até mesmo o caso de um um negocio
especializado em produtos importados brasileiros que aproveitou a oportunidade
para autopromog¢ao (comentario 3 do utilizador identificado como user022). Esta
publicagdo criou um espago que funcionou como férum de ajuda mutua, onde os
membros nao apenas ofereciam opinides e recomendagdes, mas também
aproveitavam para praticas de autopromogao organicamente integradas ao contexto

conversacional da prépria publicagao.

Paralelamente, foi possivel ainda identificar multiplos padrées de
engajamento por parte da marca Brasileiros em Setubal em sua interagdo no ambito
da comunidade. A marca adota uma estratégia deliberada de interacéo, e responde

preferencialmente a comentarios que correspondem a pelo menos um entre os
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seguintes critérios: demonstram abertura para didlogo prolongado como na
publicacdo 8, pertencem a utilizadores influentes na comunidade, como na
publicacdo 15, ou oferecem uma oportunidade para oferta de informacédo ou
recomendacdo de produtos e servicos, como nas publicagbes 12 e 15. Esta
seletividade representa um refinamento na gestao derivado de uma maturidade da
comunidade, que conta com alto volume de interagbes e membros, em oposicao a
uma busca por ampliar todas as interacbes a fim de obter um aumento no

engajamento.

Além disso, a marca tem notavel capacidade de adaptacdo tonal da sua
comunicagao, especificamente nas suas interagdes, conforme o contexto das
publicagdes. Em conteudos humoristicos, adota linguagem descontraida e uso de
emojis (publicacbes 6, 7 e 14), enquanto em debates sociais, mantém tom mais
sébrio e neutro (publicagédo 8) e em situagdes de crise, adota uma postura empatica
e de suporte (publicagbes 1 e 11). Esta flexibilidade comunicativa contribui para a

constru¢cao de uma relagao auténtica e préxima com a comunidade.

Em publicagdes sobre temas sensiveis particularmente as publicagdes 5 e 8,
de cunho sociopolitico, analises das interagdes sugerem uma atuacdo da marca
como mediadora cultural, ao facilitar discussbes complexas sobre imigragao,
economia e integracdo social. Neste caso, a marca demonstra solidez na sua
identidade ao engajar diretamente com tdpicos controversos mas alinhados
diretamente com a vivéncia dos membros da sua comunidade, como a publicacéo
de conteudos que posicionam-se claramente contra a xenofobia enquanto mantém
abertura para debate substantivo. No entanto, em situagdes com ocorréncia de
ataques ou flaming, como as publicagdes 8 e 2, a marca tem a tendéncia de
manter-se omissa e ndo engajar diretamente com este tipo de comentarios, a fim de

evitar destacar e prolongar estas interagoes.

Outro ponto notavel sdo as multiplas interacdes, especialmente nas
publicacdes 3, 12 e 15, que funcionam como espagos de aprendizado cultural
colaborativo, onde usuarios debatem significados, partiiham descobertas sobre a
cultura portuguesa e constroem conhecimento coletivo acerca de Setubal, de
Portugal e das proprias vivéncias como imigrantes. Nestes casos, a marca pode ser

observada frequentemente a atuar como facilitadora deste processo educativo.
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E possivel observar ainda que certos usuarios (como o user102 no Post 15)
possuem status de influenciadores informais dentro da comunidade e recebem
reconhecimento explicito da marca. Esta abordagem permite a marca concentrar-se

em interagdes com maior potencial de impacto, no ambito da comunidade.

Dois anuncios figuram na lista de publicagbes com maior alcance da marca,
as publicacdes 9 e 13. Ambos s&o conteudos de alto teor relacional, mas fortemente
distintos entre si. A publicagdo 9 apresenta o relato pessoal de uma empreendedora
sobre a histéria da sua empresa e a experiéncia pessoal de empreender em
Portugal. O anuncio foi produzido originalmente pela marca Brasileiros em Setubal,
com videos bem produzidos da empreendedora, da loja fisica e dos produtos. Ja a
publicagdo 13 consiste nhum anuncio de veiculo usado, uma venda de alto teor
pessoal por natureza, na qual onde o préprio vendedor apresenta o carro através de

um video amador e de tom informal.

A presenca destes dois formatos publicitarios entre os conteudos de maior
éxito no perfil da marca e, particularmente, as diferengas entre eles, sugerem que a
eficacia dos anuncios n&o esta necessariamente vinculada a qualidade de
producao, mas a autenticidade relacional e a pertinéncia do que for anunciado com
os interesses da comunidade. Enquanto o anuncio da empreendedora possui
produgcdo elaborada e conteudo narrativo, o anuncio do carro utiliza material de
baixa qualidade técnica, porém direto e pessoal. A diferenca também refletiu-se na
reagcao e no engajamento gerado na comunidade por estes anuncios. A publicagcéo
9 atingiu clientes potenciais e, de maneira significativa, ativou clientes ja fidelizados
que atestaram a qualidade do estabelecimento, como pode ser observado nos
comentarios dos utilizadores identificados como user051 "Tudooooo !!! Recomendo
muito, comidas maravilhosas e o atendimento é de primeiral " e user069, que
afirmou "Minha esposa ama o bolo de morango @& “*". Em contraste, o anuncio do
carro gerou interacbes objetivas e imediatas, isto €, que manifestam-se nas
dimensdes relacionais utilitaria e responsiva, como questionamentos sobre valor e
solicitagdes de contacto que a marca mediou ao fornecer os dados do vendedor ja
mencionados no video. Ambos os casos demonstram que a pessoalidade, seja
através de narrativas pessoais ou da transparéncia na transagao, € um fator
determinante para o éxito dos anuncios, potencialmente mais fortemente do que a

complexidade técnica.
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Durante a analise qualitativa dos comentarios, foram identificadas sequéncias
de interacbes que sdo mais amplas que um unico comentario, e demonstram
padrdes especificos de engajamento entre os utilizadores, incluindo ou n&do a marca.
Estas sequéncias foram categorizadas em um cdédigo alfanumérico (Tabela B1.4,
coluna “Observacgdes"), sendo que as letras de A a F, correspondem as diferentes
sequéncias dialégicas, e os numeros marcam os turnos conversacionais dentro de

cada sequéncia.

A primeira sequéncia, a1 a a3, ocorreu na publicacdo 7, conteudo adaptado
que consiste em um video humoristico com uma musica brasileira cantada com um
sotaque portués. Esta sequéncia representa um ciclo completo de engajamento
positivo entre um utilizador e a marca. O usuario inicia com uma reagao entusiastica

\\\\\\\\\

(a1) com expressdo de concordancia, (al1) “@ & & & & ai ai Portugaaaaal, é
desse Jeitin &2 72", em seguida a marca responde em tom amigavel, (a2)
“‘@user054 da para encontrar a nossa musica por toda parte por aqui, né? [emoji de
notas musicais]’, a fim de prolongar a interagdo. Por fim, o usuario recorre na
interacdo com maior pessoalidade e detalhamento: (a3) “@brasileiros.setubal
exatamente isso, kkkk linguas estranhas & & & & |, € um Shoooow &2&2”. Esta
sequéncia demonstra a estratégia de resposta personalizada adotada pela marca,
que intenciona estimular a transformacéao de reag¢des superficiais em conexdes mais
profundas, ao criar espago para que 0s usuarios se expressem de maneira mais

elaborada.

A segunda sequéncia de interagoes, b1 a b2, deu-se ainda na publicagao 7.
Diferentemente da interagdo a1 a a3, aqui a marca toma a iniciativa ao mencionar
um utilizador que n&o havia comentado anteriormente e relaciona a presumida
atividade profissional deste membro da comunidade ao conteudo humoristico, (b1)
“‘@user058 1 sonho: isso remixado no seu proximo set, eu te amo.”. Esta estratégia
proativa e intimamente relacional resulta em uma resposta positiva do usuario
mencionado: (b2) “@brasileiros.setubal & &2 & &". A interacdo reforca a
abordagem estratégica de ampliagédo do engajamento por publicagdo, desta vez por
um entendimento sofisticado do ecossistema social por parte da marca, que é capaz
de identificar utilizadores relevantes e os engajar diretamente com a intengéo de

transformar membros passivos em participantes ativos.
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A sequéncia de interagdes c1 a c3 ocorreu na publicagcdo 8, um video
replicado de uma cidada portuguesa, que faz criticas a situagdo econdémica em
Portugal e da opinides pessoais positivas relativas aos imigrantes. Esta sequéncia
desenvolve-se, portanto, num contexto politico-social e permite a observagao da
estratégia de comunicagdo da marca em debates sensiveis. O utilizador identificado

como user060 inicia com um comentario substancial sobre xenofobia:

(c1) Nao é a nacionalidade que faz o carater da pessoa. Parece 6bvio, ndo
€? Porém essa nao é a realidade. Uma visdo mais globalizada e educada nos
permite enxergar a individualidade de cada pessoa, independentemente de
sua origem, e promover uma sociedade mais inclusiva e respeitosa. No

Brasil, em Portugal em qualquer lugar do mundo.

Em sequéncia, a marca respondeu com apoio explicito mas utilizou
codificacdo ("x3n0fobia"), presumidamente a fim de evitar detecgdo automatica por
algoritmos da plataforma, (c2) “@user060 é sobre isso, K****! &) & & Uma visao
levemente globalizada ja elimina boa parte da x3n0Ofobia )", e o usuario retornou
com reforgo positivo (c3) “@brasileiros.setubal com certeza. O mundo precisa desse
olhar. ®”. Nesta ocasido, a marca apresentou confianga tematica e solidez
identitaria ao engajar em topicos controversos com um indicativo de entendimento

técnico para mitigar riscos e posicionar-se como aliada em causas sociais.

A sequéncia de interagbes d1 a d3 ocorreu na publicacdo 12, um video
original da marca, com um pescador local a falar sobre a pesca do choco. Esta
interagcdo exemplifica a educagdo comunitaria através do engajamento, citada
anteriormente. O utilizador identificado como user095 perguntou sobre a relagao
entre o0 animal e o prato tipico (d1) “E isso que e o Choco ? Kkk nunca comi”, e a
marca responde com informacado detalhada e uma analogia cultural , referente a
uma franquia de filmes popular, (d2) “Simm, & esse bicho ai! Parece aquele cara do
Piratas do Caribe né? & Eu também nunca tinha visto vivo pessoalmente, s6 por

foto na internet. Além de ver no prato ¢¢”. Por fim, o usuario recorre no
engajamento, com humor e a dar continuidade a conversa: (d3)

‘@brasileiros.setubal kkkk agora que vi o bicho nao tenho mais coragem de comer
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~ L@@ &, Ainteracao ilustra a forma como a marca atua como ponte cultural
ao prontificar-se a traduzir aspetos da cultura local para a comunidade brasileira de

maneira acessivel e engajadora.

A sequéncia de interacbes e1 a e3 deu-se no contexto da publicagao 15,
conteudo original da marca, que consiste num agregado de topicos relativos a
histéria de Setubal, informagdes sobre o choco frito e o nome popular "charroco"
dado aos setubalenses. A interagao iniciou-se quando um utilizador influente,
identificado como user102 em Setibal comentou positivamente (e1) “E o péxe mai
linde de Setubal”’, ao que a marca respondeu com reconhecimento explicito e uso
de linguagem local, a fim de demonstrar integracao cultural (e2) “@user102 apa
maltinha méquié?! @ Ganda honra receber o seu comentarioooo !, &, @< . Por
fim, o influenciador retribui com elogios publicos e apoio a integragao cultural
manifestada, (e3) “@brasileiros.setubal eu que fico honrado pelo bom trabalho aqui
feito pelo NOSSA cidade® ©)”. A énfase na palavra “nossa” é particularmente
relevante neste contexto, dado que o utilizador tem influéncia diretamente ligada a
tradicdo setubalense e a publicacao foca-se justamente na elucidacao de questdes
histéricas e regionais que sdo de conhecimento comum para os moradores nativos,
mas sdo potencialmente ignoradas por imigrantes. A utilizagdo desta palavra foi
simbdlica ao transmitir acolhimento e pertenga, ao transformar a diferenca cultural
num elo de proximidade e reconhecimento mutuo entre o influenciador e a marca
enquanto representante da comunidade local de imigrantes brasileiros. Este tipo de
troca constréi um capital social valioso para a marca e a associa a vozes

legitimadas na comunidade local.

A sequéncia final de de interagdes, f1 a f2 também ocorreu na publicagdo 15,
Esta interagdo mostra a gestao elegante de corregdes. O utilizador identificado com
use049 corrigiu o conteudo da marca sobre o gentilico de Setubal (f1) “Quem nasce

em Setubal é setubalense ¢4”, e a marca gentiimente expressou aceitacdo mas

esclareceu a questao e transformou a interagdo numa oportunidade educacional:

(f2) @user049 verdadeee! E tbm quem nasce no Rio de Janeiro é

fluminense, quem nasce em Brasilia é brasiliense e quem nasce em

102



Florianopolis € florianopolitano. E todas essas cidades tém um apelidinho

carinhoso para quem nasceu la (ou aqui).

Esta abordagem demonstra uma escolha estratégica notavel de adogao de
uma postura humilde, isto é, a marca nao oferece as informagdes na intencao pura
de transmitir expertise mas sim a titulo de relacionar-se em pé de igualdade com os
membros da comunidade. Além disso, indica uma inteligéncia relacional por parte
da empresa, ao aproveitar uma potencial situagdo de embaragco em uma

demonstragao de conhecimento e abertura ao dialogo.

De maneira geral, a analise detalhada das interagbes identificou, na
comunidade, um ambiente de interacbes complexas, no qual a marca Brasileiros em
Setubal atua em multiplas fungdes simultdneas, seja como facilitadora de
comunidade, educadora cultural, gestora e mediadora relacional e até mesmo como
participante ativa em debates sociais. Os padrdes de comportamento identificados
indicam que a reciprocidade constitui um elemento fundamental para o sucesso das
interagcdes, uma vez que ciclos completos de dialogo criam um valor relacional
sustentavel através da conclusdo de trocas comunicativas que partem de
solicitacbes e alcangcam solugdes, como foram observados nas sequéncias de
interagdes A, C, D e F. Além disso, foi possivel observar a eficacia da estratégia da
marca Brasileiros em Setubal em sua abordagem proativa de engajamento, como é
o caso da sequéncia B, na qual a marca introduz novos tépicos e fomenta a
participagcédo dos utilizadores, e desta forma consegue expandir significativamente o

nivel do engajamento dos membros da comunidade.

A adaptabilidade observada na marca Brasileiros em Setubal revelou-se de
igual relevancia, uma vez que o tom e a abordagem comunicacional da empresa
variam conforme a tematica em discussao e o perfil do interlocutor ao utilizar desde
um tom sébrio em topicos sensiveis até um estilo mais descontraido em topicos
culturais, como foi constatado nas analises das sequéncias de interacao C e F. Esta
versatilidade é ainda complementada pelo uso de referéncias locais e 0 dominio dos
cbdigos culturais da comunidade, o que fortalece a credibilidade e a legitimidade da

marca perante o publico.
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A analise dos comentarios revelou, ainda, um sistema de interdependéncia
entre as dimensdes relacionais avaliadas. Esta complementaridade manifesta-se
através de uma dindmica de sinergia, em que as dimensdes raramente operam de
forma isolada e, ao invés disso, potencializam-se mutuamente a depender da
especificidade do contexto, ou seja, a tematica da publicagdo. Embora na analise
qualitativa, os resultados da tabulagcdo cruzada entre as categorias e subcategorias
tenham sugerido um hermetismo da dimensé&o utilitaria, isto é, os dados indicam que
a troca de informacgdo ocorre isolado num ambito de pura funcionalidade pratica,
estas interacbes dao-se em contextos que envolvem outras dimensdes. Ou seja, as
informagdes ganham um valor comunitario, frequentemente afetivo e social, para
além do seu natural valor utilitario e transacional. A titulo de exemplo, as interacdes
contidas no caso do desaparecimento, na publicagao 1, evidenciou uma articulagao
perfeita para compreender a integracdo entre as quatro dimensdes. A dimensao
utilitaria expressou-se na troca de informagdes criticas em relagdo a busca pela
mulher enquanto a presenga da dimensdo afetiva é evidente nas multiplas
expressdes genuinas de solidariedade e preocupagao entre os membros da
comunidade. Adicionalmente, a expressao da dimensao social da-se pela utilizagao
de agbes estratégicas e mobilizagdo de redes de contato a fim de ampliar a eficacia
das buscas. Por fim, a dimensao responsiva € também observada em expressodes

de interjeicdo e comocgéao relativas a gravidade da situagao.

A interdimensionalidade pode ser observada também nas interagcdes que
envolvem diretamente a marca, como é o caso da sequéncia de interacdes D e F,
em que momentos a marca aproveita momentos de troca de informagao, para os
transformar em um aprofundamento relacional e expansao do engajamento. Nestes
casos, a troca de informagao manifesta a dimensao relacional utilitaria mas ocorre
num contexto conversacional que tangencia a dimensao social, no estabelecimento

de relacdes e lacos dentro da comunidade.

De forma geral, a comunidade da marca forma um ecossistema complexo e
as interagbes ocorrem de maneiras variadas, em um ambiente no qual as
dimensdes relacionais operam em sinergia e retroalimentagdo. Esta é a base do
sucesso das dindmicas da comunidade. Enquanto a dimenséo utilitaria fornece o
valor substantivo da informacdo como um bem transacional, a dimensao afetiva

permite a expressao emocional e dita a intensidade com a qual diferentes interacdes
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ocorrem. Adicionalmente a dimensao relacional social atua na construgcdo da rede
de conexdes que liga os membros da comunidade entre si e com a marca, enquanto
a dimensao responsiva mantém o dinamismo participativo. A marca, por sua vez,
enquanto mediadora e facilitadora das interagdes, atua de maneira a impulsionar a
conexao entre as diferentes dimensdes, e faz da comunidade um ambiente digital
coeso e simbidtico, com multiplos instrumentos para servir as necessidades dos

imigrantes brasileiros de Setubal.

3. Observagoes do diario de campo

Antes mesmo de iniciar o detalhamento de conteudos especificos, um ponto
notavel que foi observado em relacdo a alta interatividade da comunidade é que as
interagbes ocorrem mesmo em periodos de inatividade por parte da empresa nas
redes sociais. A principio, foi possivel identificar novos comentarios, assim como
mengdes em publicagdes e stories de outros usuarios, mesmo em fases
consideravelmente longas de inatividade, isto €, periodos em que a empresa nao
realizou nenhuma publicagdo, como foi o caso do periodo entre outubro de 2024 e
janeiro de 2025. Além disso, a interrupgcdo na produc¢do de conteudo original nas
redes sociais da empresa, apesar de reduzir drasticamente o crescimento da conta,
nao foi impeditivo para que a comunidade continuasse a engajar com o perfil da
empresa. E possivel notar que os demais usudarios continuaram a produzir
conteudos que foram publicados no perfil da empresa, por meio de publicacbes
colaborativas que sao veiculadas simultaneamente em multiplos perfis. Utilizadores,
seguidores e perfis de influenciadores digitais locais criam conteudos de maneira
espontanea, na expectativa de té-los replicados no perfil da marca, a fim de
beneficiarem-se da dupla exposicdo entre os perfis. Esta € uma pratica recorrente
que torna os membros da comunidade da marca Brasileiros em Setubal uma parte
constante e ativa da producdo do conteudo, e é particularmente pertinente para

caracterizar o tom colaborativo e o senso de comunidade.

De maneira geral, ha um senso de coletividade que transparece no ambiente
digital da marca e nas interagbes desta comunidade, tanto na natureza do conteudo
partilhado pela marca como no comportamento dos seguidores. Esta dinamica ¢
reciprocamente reforgada, ou seja, a curadoria editorial da marca intencionalmente

seleciona e replica narrativas e conteudos comuns a vida dos imigrantes, quanto os

105



seguidores respondem a este estimulo com um engajamento direto, nomeadamente
a producdo de conteudo para ser replicado nas redes sociais da marca, e

estabelece-se, desta forma, um ciclo positivo de engajamento mutuo.

Este senso de coletividade imprime as dindmicas da comunidade um carater
marcado pela pessoalidade, onde as diversas formas de comunicacdo, desde a
troca de informacdo até a defesa de pontos de vista, usualmente assumem uma
funcao de reforco mutuo e construgao colaborativa de valor. As interagdes entre os
membros contribuem para a construgdo da comunidade como um grupo coeso,
onde cada participante, ao contribuir individualmente motivado por fatores pessoais,
participa na formacédo de um tecido social digital que valoriza tanto a expresséo
propria individual como os objetivos coletivos. Este comportamento, ja mencionado
na analise de conteudo, observa-se também nas constantes partilhas de
experiéncias e opinides pessoais alternadas com comunicagdes ligadas a
coletividade como a recomendacao de produtos, a troca de informacbes e a
mobilizacdo conjunta em situagdes emergenciais que afetam a comunidade. Um
exemplo que transparece esta dindamica da comunidade é a publicagao fixada de 9
de janeiro de 2023, que ocupa uma posi¢cado privilegiada no perfil da marca. A
publicacdo funciona como um espaco fixo destinado a autopromocido de
anunciantes e empreendedores locais nos comentarios e acumula multiplas
interagdes, tanto antigas como recentes ao tempo presente da realizacdo desta
investigacdo. A Tabela B1.8 ilustra o caso da publicagdo fixada e como os
utilizadores aproveitam este espaco para fins de autopromoc¢ao, mas também para
fomentar a construcao de valor coletivo dentro da comunidade. Foi selecionada uma
amostra de 10 comentarios dos 418 acumulados nesta publicacdo, a fim de

demonstrar as dindmicas interacionais especificas a ela.

Tabela B1.8
Anélise global de publicagdo de 9 de janeiro de 2023 do perfil @brasileiros.setubal
no Instagram

Autor brasileiros.setubal

Data de publicagao 9 de Janeiro de 2023

Tipo de publicagao Video (Reels)

Texto da legenda da I\ [bandeira do Brasil] Empreendedores Brasileiros em Setubal [bandeira de Portugal] 1
publicagao Nossa pesquisa sobre empreender na pandemia foi encerrada com sucesso: sdo quase 100
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Tabela B1.8

Anélise global de publicagdo de 9 de janeiro de 2023 do perfil @brasileiros.setubal

no Instagram

empreendedores que investem seus recursos, talentos e tempo para criar/movimentar um
negdcio local em tempos tdo incertos. (, Nds @brasileiros.setubal queremos fortalecer a rede de
brasileiros que empreendem.
<~ COMO FUNCIONA: - marque seu insta/face profissional nos comentarios, e diga do que se
trata.
@ Curta e siga 0 maximo de paginas que estiverem nos comentarios.
¢)Avise pelo 'responder’ q esta a seguir, troquem likes e sigam outras paginas. £, Se ao menos
os 100 que responderam a nossa pesquisa se fortalecerem, ja serdo 100 seguidores a mais para
cada negdcio.
/& Curta, comente e compartilhe com seus amigos empreendedores.
¥ Participe para que outros o fagam também.

Forga!l! . . #brasileiros.setubal #setubal

Enderego da

https://www.instagram.com/brasileiros.setubal/reel/CnMyx_EIS-S/

publicagido

Visualizagoes 8.639

Likes 399

Comentarios 418

Comentarios
# ID do Utilizador Conteudo do comentario Data d'o_
comentario
1 user113 uma nova loja de doces e delicias de Minas Gerais @ € 22/10/2024
2 user114 @user115 a seguir!! 09/07/2025
@user128 ¢é um espago especializado em design de sobrancelhas, dedicado a

3 user116 realgar a beleza natural com técnicas personalizadas e profissionais. 07/09/2025
4 user117 @user118 terapeuta entre outros servigos 15/08/2025
5 user119 @user120 nao troco por nada ... super de confianga 08/08/2024
6wz U2 PERSOMLIRANER o scomparanerio PRESENGILEL 0z
7 user122 @user123 acessorios Unicos e personalizados 14/12/2023
8 user117 @user124 melhor barbearia de Setubal 15/08/2025
9 user119 @user126 a melhor 1% % % % 08/08/2024
10 user127 Primeiro chinés no insta !!!! Segue aquiiii ©2/22 23,22, 25,22 24/03/2025

Nota. Elaboragao prépria. As métricas correspondem aos valores acumulados no periodo decorrente

desde a publicacao até 19 de Setembro de 2025.

Na legenda da publicagdo, a empresa Brasileiros em Setubal estimulava uma

dindmica interacional particularmente rica, na qual os utilizadores deveriam

comentar diretamente no post e, adicionalmente, interagir entre si nos comentarios

ja existentes. O propdsito da publicagdo em si € um retrato da atuacdo da marca
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enquanto facilitadora relacional na comunidade e da sua estratégia de ampliacao do
engajamento através de uma mediagdo que promove relagdes mais proximas entre
os membros. Os comentarios 1 e 6 exemplificam que os utilizadores aproveitaram
este espaco oferecido e participaram nas atividades de autopromog¢ao (comentarios
1 e 6) e de engajamento mutuo (comentario 2) propostas pela marca, por vezes
inclusive a utilizar o perfil pessoal para recomendar o préprio perfil profissional
(comentarios 3, 4, 7 e 10). A publicagao, por estar fixada em posic¢ao privilegiada no
perfil, demonstra uma longevidade notavel e manteve interagbes ativas inclusive
durante a realizacdo da presente investigacdo. O comentario mais recentemente
registado foi feito em 7 de setembro de 2025, o que sugere mais de dois anos e

meio de atividade continua desde a data de publicacao.

Entretanto, é possivel observar ainda um um comportamento espontaneo que
traduz este equilibrio da comunidade entre valorizar a expressao individual e os
objetivos coletivos. Para além da autopromogdo solicitada na publicagdo, foi
identificado um padrao de comportamento em que os utilizadores aproveitaram este
espaco para recomendar espontaneamente outros profissionais que julgam dignos
de confianga (comentarios 5, 8 e 9), mesmo quando a publicagdo original convidava
especificamente a autopromocdo individual. Isto foi realizado por multiplos
utilizadores, que por sua vez comentaram multiplas vezes, como foi o caso do

utilizador identificado como user119, autor dos comentarios 5 e 9.

A publicagdo de maior engajamento do perfil, ja descrita na analise de
conteudo, constitui um caso emblematico tanto pelas interagbes ocorridas nela
quanto pelos desdobramentos significativos causados por elas. Para estabelecer o
cenario completo no qual estas dindmicas se desenvolveram, importa contextualizar
que a publicagdo divulgava o desaparecimento de uma mulher brasileira em
Portugal. A prépria concegcdo desta publicagcdo é profundamente ilustrativa das
dinamicas comunitarias: o irmao da desaparecida, localizado no Brasil, contactou a
empresa através do perfil no Instagram, segundo relato da fundadora da empresa, e
solicitou ajuda para disseminar as buscas. Diante do apelo, a marca criou a
publicagcdo (publicagdo 1 na Tabela B1.4, que desencadeou uma mobilizacdo
comunitaria que transcendeu a mera troca de informagdes e interligou de forma
organica todas as dimensdes relacionais analisadas (utilitaria, afetiva, social e

responsiva).
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A publicacdo demonstrou um alcance notavel e atraiu inclusivamente
utilizadores que declararam-se como conhecidos da mulher em Portugal,
forneceram informagdes criticas sobre o caso, enquanto outros membros
mencionaram 0s proprios contatos em uma mobilizagdo ativa a fim de auxiliar nas
buscas. Posteriormente, a publicacao foi editada para anunciar o éxito da familia em
localizar a mulher com vida e estabelecer contacto com a mesma. E particularmente
significativo o comentario do irmao, que expressa agradecimentos profundos tanto a
marca como a comunidade, a relacionar explicitamente a resolu¢gao do caso a ajuda

providenciada através dela como rede solidaria.

Este episddio reflete a dupla natureza do valor gerado pela marca: para além
da sua evidente utilidade funcional como canal de comunicagdo, € evidente a
presenca de um aspeto de senso comunitario profundamente valioso, capaz de ligar
0os membros a ponto de gerar emogdes genuinas e mobilizar a¢gdes concretas.
Embora esta dindmica tenha origem em uma relacdo de utilidade pratica no que
concerne ao valor que a marca proporciona aos membros da comunidade, as
interacbes transcenderam o campo meramente instrumental e expressa a forma
como os participantes percecionam a marca como um agregador comunitario, um
ponto de contacto vital e um mecanismo eficaz para ativar a rede de imigrantes

brasileiros na regiao de Setubal em prol de causas coletivas.

Outra dinamica marcante observada, também supracitada na analise de
conteudo (publicacédo 11), foi a que noticiava o veldério de uma mulher brasileira
residente de Setubal. O fato, ocorrido dias antes, havia gerado ampla comog¢ao na
comunidade brasileira local (Guerreiro, 2024) e a publicagdo da marca relativa aos
preparativos funerarios desencadeou especulagdes sobre as circunstancias da
morte. Esta publicagdo também teve origem num contacto da familia com a pagina,
que buscou suporte para a divulgacdo das informagdes relativas ao velorio. Os
comentarios manifestaram tanto solidariedade a familia e expressbdes de
condoléncia quanto uma busca ativa por informagdes, e resultaram em multiplas
interacBes significativas. E possivel identificar comentarios de conhecidos e
familiares da mulher, que também sao seguidores da marca e membros ativos da
comunidade da marca. As interagdes destes utilizadores caracterizaram-se por um
tom emocional e intimo, enquanto os comentarios de desconhecidos perpassam

mensagens de prestagdo de condoléncias, expressao de comog¢ao emocional e
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pessoas que reconheceram o caso através de outros meios de comunicagado. O
ambiente novamente demonstrou uma elevada pessoalidade, caracteristica
expressiva da comunidade que recorrentemente trata assuntos sensiveis com

notavel proximidade.

Atualmente, esta publicacdo encontra-se indisponivel para consulta publica.
As métricas e listagem de comentarios foram cedidas voluntariamente pela empresa
para este estudo. A remocao do conteudo foi justificada, de acordo com a gestora
da marca, pelo teor dos comentarios que poderiam afetar a imagem da mulher
representada ou a saude mental da familia, a fim de poupa-los de qualquer
sofrimento relativo a exposi¢cdo adicional do caso. Este episddio representa mais
uma expressao dos desdobramentos das agdes da marca que, embora se originem
no aspeto pratico da troca informativa, sdo profundamente percorridas pela
dimensdo responsiva, nas reagdes imediatas a noticia e no reconhecimento do
caso, e pelas dimensdes social e afetiva, nas quais a comunidade conecta-se

emocionalmente perante uma adversidade.

Em suma, as interagdes observadas na comunidade da marca reforcaram a
presenca das quatro dimensdes relacionais e elucidaram a forma como elas
manifestam-se de maneira integrada e sinérgica nas dindmicas comunitarias. O fato
de que as familias buscaram espontaneamente a marca Brasileiros em Setubal para
divulgar situagbes de alto teor pessoal, emergencial e emocional sugere que a
comunidade reconhece a marca como um bastido de unido, capaz de oferecer
auxilio coletivo precisamente através da sua natureza colaborativa e da capacidade
de atingir o publico especifico que se propde reunir: os imigrantes brasileiros em
Setubal.
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Anexo C - Inquérito a comunidade da marca Brasileiros em Setubal

Anexo C1 - Guiao do inquérito utilizado para recolha de dados

Pesquisa de Mestrado - Perfil da Comunidade e Percepg¢éo sobre a pagina

Brasileiros em Setubal

Secao 1: Informagoes do Estudo e Participagao Voluntaria

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do Mestrado em Gestao de
Marketing do Instituto Politécnico de Setubal, intitulado “Analise e Activacdo de
Marca no Ambiente Digital para Comunidades de Imigrantes: Um Estudo Aplicado A
Empresa “Brasileiros Em Setubal”’, e tem o objetivo de compreender a percepgao e
o comportamento dos seguidores e empreendedores em relagdo ao conteudo e aos
anuncios publicados na pagina Brasileiros em Setubal

(www.instagram.com/brasileiros.setubal).

O tempo estimado para completar o questionario é de aproximadamente 5 minutos.

e Os dados coletados serao utilizados exclusivamente para fins académicos,
garantindo total anonimato e confidencialidade.

e Nenhuma informagao de identificagcdo pessoal sera partilhada ou divulgada a
terceiros. O seu endereco de e-mail ndo sera armazenado, mas € requerido
para limitar a 1 resposta por participante.

e A participagado € voluntaria e passivel de desisténcia a qualquer momento,
sem consequéncias ou penalizagdes. Para interromper a sua participacgao,
basta fechar esta janela no seu navegador e a recolha de dados sera
encerrada. Os dados ja recolhidos serdo descartados e excluidos do estudo.

e Os dados serdo armazenados digitalmente em drive com acesso restrito
(OneDrive), fornecido pelo Instituto Politécnico de Setubal, e serao utilizados

exclusivamente para fins deste estudo.

— A sua colaboracéao é essencial para o desenvolvimento deste estudo. Agradeco o

seu tempo e contribuigao.
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— Para mais informacdes sobre este estudo, entre em contato com a autora por

e-mail em brandaocarolyna@gmail.com

Responsavel pelo tratamento de  dados: Carolyna  Brandao
(brandaocarolyna@gmail.com)

Orientadora: karla.menezes@esce.ips.pt

Encarregada de Protec¢ao de Dados: protecaodados@ips.pt

Este estudo foi aprovado pela Comissdo de Etica do IPS. Para eventuais

reclamacgdes, entre em contato pelo e-mail comissao.etica@ips.pt

Para fins de identificacdo e aumento na taxa de respostas, o questionario foi

elaborado na variante do portugués falado no Brasil.

1.

Deseja continuar? Ao prosseguir, vocé confirma que leu as informagdes e
concorda em participar.

a. Sim b. Nao

Secao 2: Informagoes Demograficas

3.

2. Qual é a sua nacionalidade?
a. Brasileira,
b. Portuguesa
c. Angolana
d. Cabo-Verdiana
e. Guineense
f. Outra:

Qual é o seu género?
a. Feminino
b. Masculino

c. Outro:
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4. Qual é a sua idade?
a. Menos de 18 anos
18 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos

g. 65 ou mais

~ 0o a0 T

5. Qual a sua situagao profissional atual?
a. Empregado com contrato fixo
Empregado sem contrato fixo
Auténomo / Freelancer
Empreendedor / Dono de negdcio

Desempregado

-~ 0o o o0 T

Estudante

Estudante-Trabalhador

Q@

6. Qual é a sua area de atuacao profissional?
a. Restauragao (Alimentagao)
Servigos gerais (limpeza, construcdo, transporte, etc.)
Comeércio/Retalho (Varejo)
Construcéao
Fabrica / Industria
Tecnologia
Educacao
Saude

Transporte (motorista de pesados, motorista de apps, etc)

T @@ ™o oo T

j. Beleza e Estética
k. Outro:

Secao 3: Imigracao para Portugal

113



7. Ha quanto tempo reside em Portugal?
a. Menos de 1 ano

1 a3 anos

3 a5 anos

5a 10 anos

© o o U

Mais de 10 anos

8. O que mais influenciou sua decisao de imigrar para Portugal? (Selecione as 3

opcdes mais relevantes)

Estudos ou formacéo académica
Transferéncia por parte do empregador
Melhores oportunidades de trabalho
Oportunidade de negécio

Reunido familiar (morar com parentes residentes de Portugal)

-~ ©® o 0 T W

Casamento ou reacgéo afetiva com um residente de Portugal

Melhores condi¢des de vida

= Q@

Segurancga publica

Razdes politicas (repressao, perseguicao)

j. Sistema de saude ou melhores tratamentos meédicos
k. Clima e natureza

I. Direitos humanos e liberdade religiosa/cultural

m. Desejo de conhecer uma nova cultura

n. ldioma e semelhancas linguisticas

9. Vocé reside atualmente em Setubal, Portugal?

a. Sim
b. Nao

Secao 4: Residéncia em Setubal
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10. Em que parte de Setubal vocé reside?

Alcochete
Almada
Barreiro
Moita

Palmela

-~ ® o 0 T W

Seixal
Sesimbra
Setubal

Alentejo Litoral (Alcacer do Sal, Grandola, Santiago do Cacém, Sines)

= Q@

Secao 5: Relagao com a Pagina "Brasileiros em Setubal”
11. Com qual destas afirmacdes vocé mais se identifica?

a) Sou um seguidor da pagina Brasileiros em Setubal

b) Sou um empreendedor ou comerciante que segue a pagina Brasileiros em
Setubal

c) Ja ouvi falar, mas nao sigo a pagina.

d) N&o conhego.

Secdo 6: Seguidores - Relagao com a Pagina e Percepgao
12. Ha quanto tempo vocé segue a pagina Brasileiros em Setubal?

a. Menos de 6 meses
b. Entre 6 meses e 1 ano
c. Entre 1 e 2 anos

d. Mais de 2 anos

13. Com que frequéncia vocé consome o conteudo ou acessa a pagina?
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Diariamente
Até 3 vezes por semana

Até 3 vezes por més

a0 T o

Menos de uma vez por més

14. Em quais redes sociais vocé segue a pagina Brasileiros em Setubal? (multipla

escolha)

a. Instagram
b. TikTok

c. YouTube

15. Em relagdo ao tipo de conteudo publicado na pagina Brasileiros em Setubal,

qual vocé mais gosta? (selecione até 3 opgbes)

Informacgdes uteis para imigrantes
Noticias locais

Dicas de servigos e negdcios brasileiros
Informacgdes sobre Setubal

Humor

-~ ® o 0 T o

Indicagdes turisticas

Recomendacgdes de produtos e servigos

= Q@

Anuncios

Relatos pessoais de imigrantes brasileiros
j- Eventos
k. Outro:

16. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “O conteudo da pagina
Brasileiros em Setubal aborda temas relevantes para minha vida como imigrante em
Portugal”. 1- Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo

Parcialmente, 5-Concordo Totalmente
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17. Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmacao: “As informagdes que
aparecem no conteudo da pagina Brasileiros em Setubal sdo confiaveis”.1- Discordo
Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente,

5-Concordo Totalmente

18. Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmacgao: “Eu me identifico com as
pessoas e histérias que aparecem na pagina Brasileiros em Setubal” 1- Discordo
Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente,

5-Concordo Totalmente

19. Como vocé se sente em relagéo a seguinte afirmacgao: “Sinto que o conteudo da
pagina Brasileiro em Setubal é feito para pessoas como eu”.1- Discordo Totalmente,
2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente, 5-Concordo

Totalmente

20. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “O conteudo da pagina
me ajuda a me sentir mais conectado com outros brasileiros em Setubal”.1-
Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo

Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

21. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “O conteudo da pagina
Brasileiros em Setubal € de alta qualidade.” 1- Discordo Totalmente, 2- Discordo

Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

22. Vocé ja apareceu ou teve o seu conteudo publicado na pagina Brasileiros em

Setubal?

a. Sim
b. Nao

Secao 7: Seguidores - Percepg¢ao sobre o préprio conteudo publicado na

pagina Brasileiros em Setubal

23. Quais efeitos vocé percebeu ao aparecer ou ter seu conteudo publicado na

pagina? (permitido selecionar multiplas opgdes)
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Me senti bem

Tive uma ma experiéncia

Aumento nas visualizagcbes

Crescimento na conta (seguidores)

Me senti mais conectado com a comunidade brasileira
Me senti um representante da cultura brasileira

Outro:

@ ™ o o0 T o

24. Como vocé se sente em relagdao a seguinte afirmacao: “Aparecer ou ter meu
conteudo publicado na pagina Brasileiros em Setubal fez eu me sentir mais
conectado com a comunidade brasileira na cidade”. 1- Discordo Totalmente, 2-
Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente, 5-Concordo

Totalmente

Secao 8: Seguidores - Percepgao sobre os anuncios da pagina Brasileiros em
Setubal

25. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmacgdo: “Os anuncios que
aparecem na pagina Brasileiros em Setubal sédo relevantes para minha vida como
imigrante”. 1- Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4-

Concordo Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

26. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmacgdo: “Os anuncios que
aparecem na pagina Brasileiros em Setubal sdo confiaveis”. 1- Discordo Totalmente,
2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente, 5-Concordo

Totalmente

27. Como vocé se sente em relagédo a seguinte afirmagao: “Os produtos e servigos
anunciados na pagina Brasileiros em Setubal sdo de qualidade”. 1- Discordo
Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente,

5-Concordo Totalmente

28. Vocé ja comprou algum produto ou servigo a partir de um anuncio ou conteudo

visto na pagina Brasileiros em Setubal?
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a. Sim
b. Nao

Secao 9: Seqguidores - Experiéncia com a compra

29. Como vocé se sentiu com a compra feita a partir do anuncio que vocé viu na
nossa pagina? 1- Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4-

Concordo Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

Sec¢ao 10: Empreendedores - Perfil e Relagdo com a pagina
30. Quais destes canais de venda vocé possui?

Redes Sociais (Instagram, Facebook, TikTok)
App de entregas (Glovo, UberEats)
Canal de mensagens diretas (WhatsApp, chat préprio)

Site proprio

®© 2 0 T o

Loja fisica

31. Qual é o seu principal canal de venda?

Redes Sociais (Instagram, Facebook, TikTok)
Perfil em App de entregas (Glovo, UberEats)
Canal de mensagens diretas (WhatsApp, chat préprio)

Site préprio

®© 2 0 T o

Loja fisica

32. Em média, qual é a receita mensal do seu negocio?

a. Até 500

b. 500 a 1.000 euros
c. 1.000 a 2.500 euros
d. 2.500 a 5.000 euros
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e. 5.000 a 7.500 euros

f. 7.500 a 10.000 euros
g. 10.000 a 15.000 euros
h. 15.000 a 25.000 euros
i. 25.000 a 40.000 euros
j-  Acima de 40.000 euros

33. Vocé ja anunciou na pagina "Brasileiros em Setubal"?

Sim, mais de uma vez
Sim, somente uma vez

N&o mas tenho interesse em anunciar no futuro

a0 T o

Nao e nao tenho interesse

Secao 11: Seguidores - Percepgcao sobre anuncios da propria empresa

veiculados na pagina

34. Qual é o seu principal objetivo ao anunciar seu negocio na pagina Brasileiros em
Setubal?

Aumentar as vendas
Atrair novos clientes
Tornar a minha marca mais conhecida

Atrair mais seguidores para as minhas redes sociais

®© 2 0 T o

Outros:

35. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmacdo: “Considero que os
anuncios feitos na pagina atingiram o publico-alvo desejado (imigrantes brasileiros
em Setubal).1- Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4-

Concordo Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

36. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmacgéo: “Percebi um aumento no

interesse pelo meu negdécio depois de veicular meu anuncio na pagina Brasileiros
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em Setubal’.1- Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4-

Concordo Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

37. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagéo: “Estou satisfeito com o
custo-beneficio dos meus anuncios na pagina Brasileiros em Setubal”. 1- Discordo
Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente,

5-Concordo Totalmente

38. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmacdo: “Recebi feedback de
clientes que viram meu anuncio na pagina Brasileiros em Setubal’. 1- Discordo
Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente,

5-Concordo Totalmente

39. Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “Estou satisfeito com o
resultado dos anuncios na pagina Brasileiros em Setubal’. 1- Discordo Totalmente,
2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente, 5-Concordo

Totalmente

40. Quais efeitos vocé percebeu como resultado do seu anuncio na pagina

Brasileiros em Setubal?

Aumento nas vendas

Aumento no numero de clientes
Aumento nas visualizacdes
Aumento de seguidores

Nao percebi nenhum efeito

-~ ® o 0 T o

Outros:

Secao 12: Empreendedores - Percepgao sobre a pagina Brasileiros em Setubal

41. Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmacao: “Os seguidores da pagina
Brasileiros em Setubal estdo alinhados com o publico-alvo da minha empresa”. 1-
Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo

Parcialmente, 5-Concordo Totalmente
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42. Como vocé se sente em relagcao a seguinte afirmacgao: “O conteudo da pagina
Brasileiros em Setubal é relevante para o publico-alvo do meu negécio”. 1- Discordo
Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente,

5-Concordo Totalmente

43. Como vocé se sente em relacao a seguinte afirmacgao: “Eu consideraria anunciar
0 meu negocio na pagina Brasileiros em Setubal no futuro”. 1- Discordo Totalmente,
2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo Parcialmente, 5-Concordo
Totalmente

44. Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmacao: “Acredito que anunciar o
meu negdcio na pagina Brasileiros em Setubal seria um processo simples”. 1-
Discordo Totalmente, 2- Discordo Parcialmente, 3- Neutro, 4- Concordo

Parcialmente, 5-Concordo Totalmente

45. Que motivos te levariam a investir em anuncios na pagina futuramente?

(selecione até 3 opgdes)

Maior frequéncia de conteudo publicado
Maior frequéncia de exibicao de anuncios
Publico-alvo melhor selecionado

Maior engajamento na pagina

Conhecer as métricas e dados de desempenho

-~ ® o 0 T o

Recomendacgao de outros empresarios

Planos de anuncio mais baratos

= Q@

Conteudos de melhor qualidade
Outro:

Secao 13: Conteudo e Habitos de Consumo

46. Que tipo de conteudo vocé gostaria de ver mais na pagina no futuro? Se néo for

um segquidor, indique o tipo de conteudo que o faria sequir a pagina futuramente.

Informagdes sobre imigracado: documentagéao, estudo e trabalho
Noticias locais

Indicagdes turisticas

a o T o

Recomendacgdes de produtos e servigos
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e. Informacgdes sobre a cidade de Setubal

f. Eventos

g. Anuncios de produtos e servigos brasileiros

h. Relatos pessoais de brasileiros que vivem em Setubal
i. Vagas de Emprego

j- Ofertas, promogdes, descontos

k. Humor

[.  Outro:

47. Com que frequéncia vocé compra produtos e servigos a partir de anuncios das

redes sociais?

Até 3 vezes por semana
Até 3 vezes por més

Menos de uma vez por més

a0 T o

Nunca

48. Quanto vocé gasta por més com compras a partir de anuncios nas redes

sociais?

Até 50 euros

De 50 a 100 euros
De 100 a 200 euros
De 200 a 300 euros
De 300 a 400 euros
De 400 a 500 euros

Acima de 500 euros

-~ ® o 0 T o

Q@

49. Ao realizar compras online, quais canais vocé mais utiliza?

a. Redes sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp, etc)
b. App de entregas (Uber Eats, Glovo)
c. Marketplace (Temu, Amazon, Vinted, etc)

d. Site proprio da empresa
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e. N&o realizo compras online
50. Qual é a sua renda mensal?

Abaixo de 600 euros
600 a 900 euros
900 a 1.500 euros
1.500 a 2.000 euros
2.000 a 3.000 euros

Acima de 3.000 euros

-~ ® o 0 T o

Agradeco a colaboragdo. Para mais informagdes, por favor entre em contato por

e-mail: brandaocarolyna@gmail.com
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Anexo C2 - Tabelas de analise estatistica das respostas ao inquérito
1. Resultados da Amostra Geral

Tabela C2.1

Distribuicdo de género da amostra total.

(Amostra geral) P3 - Qual é o seu género?

N %

Feminino 100 69,4%

Masculino 44 30,6%

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.2

Distribui¢do etaria da amostra global.

(Amostra geral) P4 — Qual é a sua idade?

N %
18 a 24 anos 11 7,6%
25 a 34 anos 63 43,8%
35 a 44 anos 53 36,8%
45 a 54 anos 14 9,7%
55 a 64 anos 3 2,1%

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.3

Situagao profissional da amostra global.

(Amostra geral) P5 - Qual é a sua situagao profissional atual?

N %
Empregado com contrato fixo 48 33,3%
Empregado sem contrato fixo 18 12,5%
Auténomo / Freelancer 22 15,3%
Empreendedor ou Dono de negécio 32 22,2%
Desempregado 13 9,0%
Estudante 5 3,5%
Estudante Trabalhador 3 2,1%
Aposentado / Reformado 3 2,1%
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Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.4

Area de atuagdo da amostra global.

(Amostra geral) P6 - Qual é a sua area de atuagao profissional?

N %
Restauragéo / Alimentagéo 26 18,1%
Servigos Gerais 13 9,0%
Comércio / Retalho / Varejo 14 9,7%
Construgao 4 2,8%
Fabrica / Industria 14 9,7%
Tecnologia 10 6,9%
Educagao 4 2,8%
Saude 11 7,6%

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.5

Tempo de residéncia em Portugal da amostra global.

(Amostra geral) P7 - Ha quanto tempo vocé reside em Portugal?

N %
0 1 0,7%
Menos de 1 ano 8 5,6%
1a3anos 54 37,5%
3abanos 38 26,4%
5a 10 anos 33 22,9%
Mais de 10 anos 10 6,9%

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.6
Motivos predominantes que influenciaram a mudancga para Portugal, analise da

amostra global.

(Amostra geral)
P8 - O que mais influenciou sua decisao de imigrar para Portugal? (Selecione as 3 opgdes mais

relevantes)

Respostas Porcentagem de

N Porcentagem casos
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Tabela C2.6
Motivos predominantes que influenciaram a mudanga para Portugal, analise da

amostra global.

P8 — Motivos mudanca: Estudos 27 8,3% 18,9%

ou formagéo académica

Motivos para Morar em pT?

P8 - Motivos mudanga: 1 0,3% 0,7%
Transferéncia por parte do

empregador

P8 - Motivos mudanga: 40 12,3% 28,0%
Melhores  oportunidades de

trabalho

P8 - Motivos mudanga: 16 4,9% 11,2%

Oportunidade de negécio

P8 — Motivos mudanga: Reuniédo 22 6,8% 15,4%
familiar (morar com parentes

residentes de Portugal)

P8 - Motivos mudanca: 12 3,7% 8,4%
Casamento ou relagdo afetiva

com um residente de Portugal

P8 - Motivos mudanca: 82 25,3% 57,3%
Seguranca publica

P8 — Motivos mudanga: Razbes 4 1,2% 2,8%
politicas (repressao,

perseguicao)

P8 — Motivos mudancga: Sistema 4 1,2% 2,8%
de saude ou melhores

tratamentos médicos

P8 — Motivos mudanga: Clima e 22 6,8% 15,4%
Natureza

P8 — Motivos mudanga: Direitos 2 0,6% 1,4%
humanos e liberdade

religiosa/cultural

P8 — Motivos mudanga: Desejo 55 17,0% 38,5%

de conhecer uma nova cultura

P8 — Motivos mudanga: Idioma 37 11,4% 25,9%

e semelhangas linguisticas

Total 324 100,0% 226,6%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboragao prépria.
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Tabela C2.7

Frequéncia da residéncia em Setubal na amostra global.

(Amostra geral)

P9 - Vocé reside atualmente em Setubal, Portugal?

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 6 4,2 4,2 4,2
Sim 138 95,8 95,8 100,0

Total 144 100,0 100,0

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.8
Segmentagéo da amostra global para mapeamento da distribuigdo por area de
residéncia em Setubal.

Estatisticas

P10 - Em que parte de Setubal vocé reside?

N Valido 138

Omisso 0

Nota. Elaboragao prépria.
Tabela C2.9
Localizagéo residencial em Setubal.

(Amostra geral)

P10 - Em que parte de Setubal vocé reside?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Setubal 128 92,8 92,8 92,8
Almada 1 7 7 93,5
Barreiro 2 1,4 1,4 94,9
Moita 1 7 7 95,7
Palmela 5 3,6 3,6 99,3
Sesimbra 1 7 7 100,0
Total 138 100,0 100,0

Nota. Elaboragéo propria. A questdo do inquérito que deu origem a esta variavel foi respondida

somente pelos participantes que responderam positivamente acerca da residéncia em Setubal.
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Tabela C2.10

Relagdo com a marca Brasileiros em Setubal da amostra global.

(Amostra geral)

P11 - Com qual destas informagdes vocé mais se identifica?

N %
0 1 0,7%
Sou um seguidor da pagina Brasileiros em 99 68,8%
Setubal
Sou um seguidor da pagina Brasileiros em 33 22,9%
Setubal
Ja ouvi falar, mas néo sigo a pagina. 9 6,3%
N&o conhego. 2 1,4%
Nota. Elaboragao propria.
Tabela C2.11
Frequéncia de seguidores residentes em Setubal.
Tabulagao cruzada Seguidores * Vivem em Setubal
Grupo: Vive em Setubal
Nao Sim Total
Grupo: Seguidores Seguidor Contagem 4 95 99
% em Grupo: Seguidores 4,0% 96,0% 100,0%
Total Contagem 4 95 99
% em Grupo: Seguidores 4,0% 96,0% 100,0%
Nota. Elaboragao prépria.
Tabela C2.12
Frequéncia de empreendedores residentes em Setubal.
Tabulagao cruzada Empreendedores * Vivem em Setubal
Grupo: Vive em Setubal
Nao Sim Total
Grupo: Empreendedor ~ Contagem 1 32 33
Empreendedores % em Grupo: 3,0% 97,0%  100,0%
Empreendedores
Total Contagem 1 32 33
% em Grupo: 3,0% 97,0% 100,0%
Empreendedores

Nota. Elaboragao prépria.
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2. Seguidores

Tabela C2.13

Frequéncia de seguidores por area de atuagdo profissional.

(Seguidores) P6 - Qual é a sua area de atuacao profissional?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Restauragéo / Alimentagao 16 16,2 16,2 16,2
Servigos Gerais 11 11,1 11,1 27,3
Comércio / Retalho / Varejo 8 8,1 8,1 354
Construgao 2 2,0 2,0 37,4
Fabrica / Industria 14 14,1 14,1 51,5
Tecnologia 8 8,1 8,1 59,6
Educacao 4 4,0 4,0 63,6
Saude 9 9,1 9,1 72,7
Transporte (motorista 6 6,1 6,1 78,8
pesados, motorista de apps,
etc.)
Beleza e Estética 7 71 71 85,9
Outros 14 14,1 14,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.14

Tempo de acompanhamento da marca pelos seguidores nas redes.

(Seguidores) P12 — Ha quanto tempo vocé segue a pagina Brasileiros em Setubal?

Porcentagem
Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Mais de 2 anos 16 16,2 16,2 16,2
1a2anos 35 35,4 35,4 51,5
6 meses a 1 ano 26 26,3 26,3 77,8
Menos de 6 meses 22 22,2 22,2 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.
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Tabela C2.15

Frequéncia de acesso ao conteudo da marca pelos seguidores.

P13 — Com que frequéncia vocé acessa o contetido da pagina?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Menos de 1 vez por més 9 9,1 9,1 9,1
Até 3 vezes por més 16 16,2 16,2 25,3
Até 3 vezes por semana 44 44 .4 44.4 69,7
Diariamente 30 30,3 30,3 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.16

Redes sociais utilizadas pelos seguidores para acompanhar a marca.

(Seguidores) P14 - Em quais redes sociais vocé segue a pagina Brasileiros em Setubal?

Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos
Redes Sociais que Segue® P14 — Segue no Instagram 99 99,0% 100,0%
P14 — Segue no TikTok 1 1,0% 1,0%
Total 100 100,0% 101,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.17

Preferéncia de conteudos entre os seguidores da marca.

(Seguidores) P15 - Em relagao ao tipo de conteudo publicado na pagina Brasileiros em Setubal, qual

vocé mais gosta?

Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos
, . a P15 — Conteudo mais gosta: 60 22,5% 60,6%
Conteudos que mais gosta
Informacgdes uteis para
imigrantes
P15 — Conteudo mais gosta: 32 12,0% 32,3%
Noticias locais
P15 — Conteudo mais gosta: 41 15,4% 41,4%
Dicas de servigos e negdcios
brasileiros
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Tabela C2.17

Preferéncia de conteudos entre os seguidores da marca.

P15 — Conteudo mais gosta: 48 18,0% 48,5%
Informacgdes sobre Setubal
P15 — Conteudo mais gosta: 4 1,5% 4,0%
Humor
P15 — Conteudo mais gosta: 19 7,1% 19,2%
Indicagdes turisticas
P15 — Conteudo mais gosta: 35 13,1% 35,4%
Recomendagbes de produtos e
Servigos
P15 — Conteudo mais gosta: 7 2,6% 71%
Anuncios
P15 — Conteudo mais gosta: 7 2,6% 7,1%
Relatos pessoais de imigrantes
brasileiros
P15 — Conteudo mais gosta: 14 5,2% 14,1%
Eventos
Total 267 100,0% 269,7%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Nota. Elaboragao prépria.
Tabela C2.18
Mediana e moda das variaveis ordinais de percepg¢éo dos sequidores.
Estatisticas
P18 — Me P19 — Sinto P20-0
P16 -0 P17 — As identifico com | que o conteudo | conteudo me P21 -0
conteudo é informagdes as pessoas e | é para pessoas | ajuda a sentir | conteddo é de
relevante séo confiaveis historias como eu mais conectado | alta qualidade
N Valido 99 99 99 99 99 99
Omisso 0 0 0 0 0 0
Mediana 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00
Modo 5 5 4 5 5 5

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.19

Percepgéo dos seguidoresquanto a relevéncia do conteudo da marca.

(Seguidores) P16 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagéao: “O contetdo da pagina

Brasileiros em Setubal aborda temas relevantes para minha vida como imigrante em Portugal”.
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Tabela C2.19

Percepgéo dos seguidoresquanto a relevéncia do conteudo da marca.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 1,0 1,0 1,0
Neutro 13 13,1 13,1 14,1
Concordo parcialmente 42 42,4 42,4 56,6
Concordo totalmente 43 43,4 43,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.20

Percegéao dos seguidores quanto a confiabilidade do contetdo da marca.

(Seguidores) P17 - Como vocé se sente em relagcido a seguinte afirmagao: “As informagoées que

aparecem no contetudo da pagina Brasileiros em Setubal sdo confiaveis”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 1,0 1,0 1,0
Neutro 19 19,2 19,2 20,2
Concordo parcialmente 23 23,2 23,2 43,4
Concordo totalmente 56 56,6 56,6 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.21

Identificagdo dos seguidores com pessoas e historias representadas no conteudo

da marca.

(Seguidores) P18 - Como vocé se sente em relagcido a seguinte afirmacao: “Eu me identifico com as

pessoas e historias que aparecem na pagina Brasileiros em Setubal”

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 1,0 1,0 1,0
Discordo parcialmente 2 2,0 2,0 3,0
Neutro 23 23,2 23,2 26,3
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Tabela C2.21

Identificagdo dos seguidores com pessoas e historias representadas no conteudo

da marca.
Concordo parcialmente 40 40,4 40,4 66,7
Concordo totalmente 33 33,3 33,3 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.
Tabela C2.22
Percecao de identificacdo pessoal dos seguidores com o contetido da marca.

(Seguidores) P19 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “Sinto que o contetdo da

pagina Brasileiro em Setubal é feito para pessoas como eu”

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo parcialmente 2 2,0 2,0 2,0
Neutro 18 18,2 18,2 20,2
Concordo parcialmente 39 39,4 39,4 59,6
Concordo totalmente 40 40,4 40,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.23
Percepcéao de conexéo social dos seguidores com outros brasileiros em Setubal a

partir do contetido da marca.

(Seguidores) P20 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “O conteudo da pagina me

ajuda a me sentir mais conectado com outros brasileiros em Setubal”

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 1,0 1,0 1,0
Discordo parcialmente 3 3,0 3,0 4,0
Neutro 21 21,2 21,2 25,3
Concordo parcialmente 34 34,3 34,3 59,6
Concordo totalmente 40 40,4 40,4 100,0
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Tabela C2.23

Percepgéo de conexéo social dos seguidores com outros brasileiros em Setubal a

partir do conteudo da marca.

Total 99

100,0

100,0

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.24

Percegéo dos seguidores quanto a qualidade do conteudo da marca.

(Seguidores) P21 - Como vocé se sente em relacido a seguinte afirmacao: “O conteudo da pagina

Brasileiros em Setubal é de alta qualidade.”

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 1,0 1,0 1,0
Neutro 10 10,1 10,1 11,1
Concordo parcialmente 37 37,4 37,4 48,5
Concordo totalmente 51 51,5 51,5 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.25

Frequéncia de seguidores que ja tiveram seu conteudo publicado nas redes

sociais da marca.

(Seguidores)

P22 — Vocé ja apareceu ou teve o seu contetido publicado na pagina Brasileiros em Setubal?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 17 17,2 17,2 17,2
N&o, mas gostaria de ter 36 36,4 36,4 53,5
Nao e ndo tenho 46 46,5 46,5 100,0
interesse
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.
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Tabela C2.26
Segmentagéo dos seguidores que tiveram experiéncia em ter seu conteudo

veiculado nas redes sociais da marca para mapeamento da percecao.

(Seguidores com experiéncia de UGC)

P23 - Efeitos percebidos. Resumo de caso

Casos
Valido Omisso Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
L a 17 11,8% 127 88,2% 144 100,0%
$seg_apefeitos

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.27

Percepcéo dos efeitos de ter o contetdo publicado nas redes sociais da marca.

(Seguidores com experiéncia de UGC)

P23 - Quais efeitos vocé percebeu ao aparecer ou ter seu conteudo publicado na pagina?

Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos
P23 Seg: Efeitos de aparecer P23 — Efeitos de Aparecer: Me 6 24,0% 35,3%
. a senti bem

na pagina
P23 — Efeitos de Aparecer: 5 20,0% 29,4%
Aumento Visualizacoes
P23 - Efeitos de Aparecer: 1 4,0% 5,9%
Crescimento na conta
P23 — Efeitos de Aparecer: me 6 24,0% 35,3%
senti Conectado
P23 — Efeitos de Aparecer: Me 6 24,0% 35,3%
senti um Representante
P23 - Efeitos de Aparecer: 1 4,0% 5,9%
Outros

Total 25 100,0% 147,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboracao prépria. A questdo do inquérito que originou esta variavel foi respondida somente
pelos seguidores que possuem experiéncia prévia em ter o seu conteudo veiculado nas redes

sociais da empresa.
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Tabela C2.28
Percepcdo de conexdo social com a comunidade brasileira em Setubal entre
seguidores que tiveram seu conteudo publicado pela marca.

(Seguidores com experiéncia de UGC)

P24 - Como vocé se sente em relagido a seguinte afirmacao: “Aparecer ou ter meu contetido publicado

na pagina Brasileiros em Setubal fez eu me sentir mais conectado com a comunidade brasileira na

cidade”.
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Neutro 4 23,5 23,5 23,5
Concordo parcialmente 4 23,5 23,5 47,1
Concordo totalmente 9 52,9 52,9 100,0
Total 17 100,0 100,0

Nota. Elaboragéo propria. A questao do inquérito que originou esta variavel foi respondida somente
pelos seguidores que possuem experiéncia prévia em ter o seu conteudo veiculado nas redes

sociais da empresa.

Tabela C2.29
Mediana e moda da variavel de percep¢cdo de conexéo social entre sequidores

que tiveram seu conteudo publicado pela marca.

(Seguidores com experiéncia de UGC)

Estatisticas

P24 — Aparecer na pagina me fez sentir mais conectado...

N Valido 17

Omisso 0
Mediana 5,00
Modo 5

Nota. Elaboracdo proépria. A questdo do inquérito que originou esta variavel foi respondida somente
pelos seguidores que possuem experiéncia prévia em ter o seu conteudo veiculado nas redes

sociais da empresa.
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Tabela C2.30

Percegdo dos seguidores quanto a relevancia dos anuncios da marca para o

proprio contexto migratorio.

(Seguidores) P25 - Como vocé se sente em relagado a seguinte afirmacao: “Os anuncios que aparecem

na pagina Brasileiros em Setubal sao relevantes para minha vida como imigrante”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 2 2,0 2,0 2,0
Neutro 20 20,2 20,2 22,2
Concordo parcialmente 41 41,4 41,4 63,6
Concordo totalmente 36 36,4 36,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.31

Percecado dos seguidores quanto a confiabilidade dos anuncios veiculados pela

marca.

(Seguidores) P26 - Como vocé se sente em relagido a seguinte afirmacao: “Os anincios que aparecem

na pagina Brasileiros em Setubal sdo confiaveis”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Neutro 21 21,2 21,2 21,2
Concordo parcialmente 34 34,3 34,3 55,6
Concordo totalmente 44 44,4 44,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.32

Percecdo dos seguidores quanto a qualidade dos produtos e servigos anunciados

nas redes sociais da marca.

(Seguidores) P27 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “Os produtos e servigos

anunciados na pagina Brasileiros em Setubal sdo de alta qualidade”.

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
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Tabela C2.32

Percegéo dos seguidores quanto a qualidade dos produtos e servigos anunciados

nas redes sociais da marca.

Valido

Neutro 23 23,2 23,2 23,2
Concordo parcialmente 36 36,4 36,4 59,6
Concordo totalmente 40 40,4 40,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragéo prépria.

Tabela C2.33

Experiéncia de compra dos seguidores a partir de anuncios ou conteudos

publicados pela marca.

(Seguidores) P28 - Vocé ja comprou algum produto ou servigo a partir de um antncio ou contetudo

visto na pagina Brasileiros em Setubal?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 56 56,6 56,6 56,6
Sim 43 43,4 43,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.34

Satisfagcdo dos seguidores com experiéncia de compra baseada em anuncios ou

conteudos veiculados pela marca.

(Seguidores com Experiéncia de Compra)

P29 — Como vocé se sentiu com a compra feita a partir do andincio que vocé viu na nossa pagina?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Muito Insatisfeito 1 2,3 2,3 2,3
Neutro 3 7,0 7,0 9,3
Satisfeito 20 46,5 46,5 55,8
Muito Satisfeito 19 44,2 44,2 100,0
Total 43 100,0 100,0
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Nota. Elaboracéo proépria. A questdo do inquérito que originou esta variavel foi respondida somente
pelos seguidores que possuem experiéncia de compra com base em anuncios ou conteudos

veiculados nas redes sociais da empresa.

Tabela C2.35
Percepcdo de satisfagcdo dos sequidores experiéncia de compra baseada em

anuncios ou conteudos veiculados pela marca.

(Seguidores com Experiéncia de Compra)
P29 — Como vocé se sentiu com a compra feita a partir do antincio que vocé viu na nossa pagina?
Estatisticas

P29 — Satisfacao com a compra.

N Valido 43

Omisso 0
Mediana 4,00
Modo 4

Nota. Elaboracéao propria.

Tabela C2.36
Tipos de conteudo que os sequidores desejam ver futuramente nas redes sociais

da marca.

(Seguidores) P46 - Que tipo de contetido vocé gostaria de ver mais na pagina, no futuro?

Frequéncias

Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos
, a P46 - Conteudo Gostaria 38 13,9% 38,4%
Conteudos para ver no futuro
Futuro: Informagbes  sobre
imigragao (documentacéo,
estudo, trabalho, etc)
P46 - Conteudo Gostaria 25 9,2% 25,3%
Futuro: Noticias locais
P46 - Conteudo Gostaria 28 10,3% 28,3%
Futuro: Indicagdes turisticas
P46 — Conteudo Gostaria 35 12,8% 35,4%
Futuro: Recomendagdes de
produtos e servigos
P46 - Conteudo Gostaria 33 12,1% 33,3%
Futuro: Informagdes sobre a
cidade de Setubal
P46 - Conteudo Gostaria 29 10,6% 29,3%
Futuro: Eventos

140



Tabela C2.36

Tipos de conteudo que os seguidores desejam ver futuramente nas redes sociais

da marca.

P46 -

Conteudo

Gostaria

Futuro: Anuncios de produtos e

servigos brasileiros

26 9,5%

26,3%

P46 -
Futuro:
brasileiros
Setubal

que

Conteudo

Gostaria

Relatos pessoais de

vivem em

12 4,4%

12,1%

P46 -

Conteudo

Gostaria

Futuro: Vagas de Emprego

25 9,2%

25,3%

P46 -

Conteudo

Gostaria

Futuro: Ofertas, promogdes e

descontos

19 7,0%

19,2%

P46 -

Futuro: Humor

Conteudo

Gostaria

3 1,1%

3,0%

Total

273 100,0%

275,8%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.37

Frequéncia de compras realizadas por seguidores a partir de anuncios em redes

sociais

(Seguidores) P47 — Com que frequéncia vocé compra produtos e servigos a partir de anuncios das

redes sociais?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nunca 15 15,2 15,2 15,2
Menos 1x mes 50 50,5 50,5 65,7
Ate 3x mes 26 26,3 26,3 91,9
Ate 3x semana 8 8,1 8,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.
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Tabela C2.38

Gasto médio mensal dos seguidores com compras originadas em anuncios de

redes sociais.

(Seguidores) P48 - Quanto vocé gasta por més com compras realizadas a partir de anuncios nas

redes sociais?

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao faco compras deste tipo 24 24,2 24,2 24,2
Ate 50 euros 49 49,5 49,5 73,7
50 a 100 euros 21 21,2 21,2 94,9
100 a 200 euros 3 3,0 3,0 98,0
200 a 300 euros 1 1,0 1,0 99,0
400 a 500 euros 1 1,0 1,0 100,0

Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.39

Canais de compra online mais utilizados pelos seguidores.

(Seguidores) P49 - Ao realizar compras online, quais canais vocé mais utiliza?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido Redes sociais 21 21,2 21,2 21,2
App de entregas 24 24,2 24,2 455
Marketplaces 34 34,3 34,3 79,8
Site proprio da empresa 11 11,1 111 90,9
Nao realizo compras online 9 9,1 9,1 100,0
Total 99 100,0 100,0
Nota. Elaboragao prépria.
Tabela C2.40
Faixa de renda mensal dos seguidores.
(Seguidores) P50 - Qual é a sua renda mensal?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Abaixo de 600 euros 8 8,1 8,1 8,1
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Tabela C2.40

Faixa de renda mensal dos seguidores.

600 a 900 euros 17 17,2 17,2 25,3
900 a 1.5k euros 38 38,4 38,4 63,6
1.5 a 2k euros 23 23,2 23,2 86,9
2 a 3k euros 9 9,1 9,1 96,0
Acima de 3k euros 4 4,0 4,0 100,0
Total 99 100,0 100,0

Nota. Elaboracéao propria.

3. Empreendedores

Tabela C2.41

Distribuicdo dos empreendedores por area de atuagéo profissional.

(Empreendedores) P6 — Area de atuagao profissional
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Restauragéo / Alimentagao 6 18,2 18,2 18,2
Comércio / Retalho / Varejo 5 15,2 15,2 33,3
Construgao 1 3,0 3,0 36,4
Saude 2 6,1 6,1 42,4
Transporte (motorista de 1 3,0 3,0 45,5
pesados, motorista de apps,
etc.)
Beleza e Estética 12 36,4 36,4 81,8
Outros 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.42

Canais de venda utilizados pelos empreendedores.

(Empreendedores) P30 - Quais destes canais de venda vocé possui?

Frequéncias

Respostas

Porcentagem
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Tabela C2.42

Canais de venda utilizados pelos empreendedores.

Canais de Venda Utilizados® P30 — Canais de venda: 32 43,2% 97,0%
Redes Sociais
P30 — Canais de venda: App 3 4,1% 9,1%
de Entregas
P30 - Canais de venda: 19 25, 7% 57,6%
Canal de Mensagem Direta
P30 — Canais de venda: Site 7 9,5% 21,2%
proprio
P30 — Canais de venda: Loja 13 17,6% 39,4%
Fisica

Total 74 100,0% 224.2%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboracdo proépria. Analise realizada somente com o grupo de participantes que identificou-se

como empreendedor na questdo P11 do inquérito, referente a relagdo com a marca Brasileiros em

Setulbal.

Tabela C2.43

Principal canal de venda identificado entre os empreendedores.

(Empreendedores) P31 - Qual é o seu principal canal de venda?

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Redes sociais 15 45,5 45,5 45,5
App de entregas 1 3,0 3,0 48,5
Canal de msgs diretas 8 24,2 24,2 72,7
Site proprio 2 6,1 6,1 78,8
Loja fisica 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.44

Receita mensal média dos empreendedores.

(Empreendedores) P32 - Em média, qual é a receita mensal do seu negécio?

Frequéncia Porcentagem

Porcentagem valida

Porcentagem

acumulativa
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Tabela C2.44

Receita mensal média dos empreendedores.

Valido ate 500 euros 5 15,2 15,2 15,2
500 a 1k euros 5 15,2 15,2 30,3
1 a 2.5k euros 1 33,3 33,3 63,6
2.5 a 5k euros 4 12,1 12,1 75,8
5 a 7.5k euros 2 6,1 6,1 81,8
7.5 a 10k euros 2 6,1 6,1 87,9
10 a 15k euros 2 6,1 6,1 93,9
15 a 25k euros 1 3,0 3,0 97,0
25 a 40k euros 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.45

Mediana e moda das variaveis ordinais P41 a P44, referentes a mensuragéo da

percecédo e da intengcdo de compra do grupo de empreendedores.

Estatisticas

P41 — Seguidores séo P42 — Conteudo é
alinhados com meu relevante para meu . . P44 — Acredito que
P43 — Consideraria

publico-alvo target anunciar no futuro seria simples anunciar

N Valido 33 33 33 33
Omisso 0 0 0 0

Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00
Modo 4 4 5 5

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.46

Percepgédo dos empreendedores quanto ao alinhamento entre os seguidores da

marca e seu publico-alvo.

(Empreendedores) P41 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “Os seguidores da

pagina Brasileiros em Setuibal estdo alinhados com o publico-alvo da minha empresa”.

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo parcialmente 2 6,1 6,1 6,1
Neutro 1 33,3 33,3 39,4
Concordo parcialmente 13 39,4 39,4 78,8
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Tabela C2.46

Percepgéo dos empreendedores quanto ao alinhamento entre os seguidores da
marca e seu publico-alvo.

Concordo totalmente 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.47

Percegdo dos empreendedores acerca da relevancia do conteudo da marca para
seu publico-alvo.

(Empreendedores) P42 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “O contetdo da

pagina Brasileiros em Setubal é relevante para o publico-alvo do meu negécio”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo parcialmente 1 3,0 3,0 3,0
Neutro 8 24,2 242 27,3
Concordo parcialmente 18 54,5 54,5 81,8
Concordo totalmente 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.48

Intencdo de compra dos empreendedores em relagdo aos servigos publicitarios
ofertados pela marca.

(Empreendedores) P43 - Como vocé se sente em relagédo a seguinte afirmagao: “Eu consideraria

anunciar o meu negdcio na pagina Brasileiros em Setubal no futuro”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 3,0 3,0 3,0
Neutro 7 21,2 21,2 24,2
Concordo parcialmente 10 30,3 30,3 54,5
Concordo totalmente 15 45,5 45,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Nota. Elaboracéao propria.

Tabela C2.49

Percepcao dos empreendedores sobre a facilidade do processo de anunciar com

a marca.

(Empreendedores) P44 - Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “Acredito que
anunciar o meu negécio na pagina Brasileiros em Setubal seria um processo simples”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Neutro 8 24,2 24,2 24,2
Concordo parcialmente 10 30,3 30,3 54,5
Concordo totalmente 15 45,5 45,5 100,0
Total 33 100,0 100,0

Nota. Elaboragéo prépria.

Tabela C2.50
Motivos que influenciariam futuramente a decisdo de compra dos empreendedores

em relagdo aos em anuncios com a marca.

P45 - Que motivos te levariam a investir em andincios na pagina futuramente?

Frequéncias

Respostas
Porcentage | Porcentagem
N m de casos

$emp_mtvfuturo P45 — Motivos p Anunciar: Maior frequéncia de 7 11,7% 21,2%
Motivos Q Levariam a conteudo publicado
Anunciar Futuroa P45 — Motivos p Anunciar: 6 10,0% 18,2%

P45 — Motivos p Anunciar: Publico-alvo melhor 7 11,7% 21,2%

selecionado

P45 — Motivos p Anunciar: Maior engajamento na 11 18,3% 33,3%

pagina

P45 — Motivos p Anunciar: Conhecer as métricas e 7 11,7% 21,2%

dados de desempenho

P45 — Motivos p Anunciar: Recomendagdo de 7 11,7% 21,2%

outros empresarios

P45 — Motivos p Anunciar: Planos de anuncio mais 5 8,3% 15,2%

baratos

P45 — Motivos p Anunciar: Contetidos de melhor 8 13,3% 24,2%

qualidade

P45 — Motivos p Anunciar: Outros/Todos 2 3,3% 6,1%
Total 60 100,0% 181,8%
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Tabela C2.50

Motivos que influenciariam futuramente a decisdo de compra dos empreendedores

em relacdo aos em anuncios com a marca.

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.51

Experiéncia prévia de compra ou participagdo em campanhas publicitarias com a

marca entre os empreendedores.

(Empreendedores) P33 - Vocé ja anunciou na pagina "Brasileiros em Setubal"?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim mais de uma vez 7 21,2 21,2 21,2
Sim uma vez 2 6,1 6,1 27,3
Nao mas interesse 23 69,7 69,7 97,0
Nao sem interesse 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
Nota. Elaboragao prépria.
Tabela C2.52
Distribuicdo dos empreendedores com experiéncia prévia em campanhas
publicitarias com a marca por area de atuacao profissional.
(Anunciantes) P6 — Area de atuagio profissional
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Restauragéo / Alimentagao 1 1.1 1.1 1.1
Comércio / Retalho / Varejo 3 33,3 33,3 444
Beleza e Estética 4 44,4 44,4 88,9
Outros 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragéo propria. A questao do inquérito que originou esta variavel foi respondida somente

pelos empreendedores que possuem prévia experiéncia de compra com a marca e ja tiveram seus

produtos e servigos anunciados nas redes sociais da empresa.
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Tabela C2.53
Principal objetivo dos empreendedores ao realizar campanhas publicitarias com a

marca.

(Anunciantes) P34 - Qual é o seu principal objetivo ao anunciar seu negécio na pagina Brasileiros em

Setubal?

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Aumentar vendas 1 11,1 1,1 1,1
Novos clientes 5 55,6 55,6 66,7
Marca mais conhecida 2 22,2 22,2 88,9
Outros 1 11,1 11,1 100,0

Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.54
Mediana e moda das variaveis ordinais P35 a P39, referentes a percepgdo dos

empreendedores sobre a experiéncia de realizar campanhas publicitarias com a

marca.
Estatisticas
P36 — Aumento P38 — Recebi
P35 — Anuncios percebido no P37 — Satisfagédo feedback de P39 — Satisfagao

atingiram o interesse pelo com clientes sobre o com resultados

publico-alvo negocio custo-beneficio anuncio dos anuncios
N Valido 9 9 9 9 9

Omisso 0 0 0 0 0

Média 3,67 3,33 3,67 3,56 3,67
Mediana 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
Modo 3 3 3 5 3

Nota. Elaboragdo préopria. As questdes do inquérito que originaram estas varidaveis foram
respondidas somente pelos empreendedores que possuem prévia experiéncia de compra com a

marca e ja tiveram seus produtos e servigos anunciados nas redes sociais da empresa.

Tabela C2.55
Percepcao dos empreendedores quanto a eficacia das campanhas publicitarias
em atingir o publico-alvo.

(Anunciantes) P35 — Como vocé se sente em relagao a seguinte afirmagao: “Considero que os
anuncios feitos na pagina atingiram o publico-alvo desejado (imigrantes brasileiros em Setubal).
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Tabela C2.55

Percepcdo dos empreendedores quanto a eficacia das campanhas publicitarias

em atingir o publico-alvo.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Neutro 5 55,6 55,6 55,6
Concordo parcialmente 2 22,2 22,2 77,8
Concordo totalmente 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.56

Percepcéo dos empreendedores sobre o aumento do interesse pelo negocio apdos

campanhas publicitarias com a marca.

(Anunciantes) P36 - Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “Percebi um aumento no
interesse pelo meu negdcio depois de veicular meu antincio na pagina Brasileiros em Setubal”.

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 1M1 1M1 1.1
Discordo parcialmente 1 1.1 1.1 22,2
Neutro 3 33,3 33,3 55,6
Concordo parcialmente 2 22,2 22,2 77,8
Concordo totalmente 2 22,2 22,2 100,0

Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.57

Satisfagdo dos empreendedores quanto ao custo-beneficio das campanhas

publicitarias realizadas com a marca.

(Anunciantes) P37 - Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “Estou satisfeito com o
custo-beneficio dos meus antincios na pagina Brasileiros em Setubal”.

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
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Tabela C2.57

Satisfagdo dos empreendedores quanto

publicitarias realizadas com a marca.

Valido

ao custo-beneficio das campanhas

Neutro 5 55,6 55,6 55,6
Concordo parcialmente 2 22,2 22,2 77,8
Concordo totalmente 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.58

Percepgcdo dos empreendedores sobre o feedback de clientes resultante das

campanhas publicitarias com a marca.

(Anunciantes) P38 - Como vocé se sente em relagido a seguinte afirmacao: “Recebi feedback de

clientes que viram meu anuncio na pagina Brasileiros em Setubal”.

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente 1 11,1 1.1 111
Discordo parcialmente 1 11,1 11,1 22,2
Neutro 2 22,2 22,2 444
Concordo parcialmente 2 22,2 22,2 66,7
Concordo totalmente 3 33,3 33,3 100,0

Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragao propria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.59

Satisfagdo dos empreendedores com o0s resultados obtidos nas campanhas

publicitarias com a marca

(Anunciantes) P39 - Como vocé se sente em relagdo a seguinte afirmagao: “Estou satisfeito com o
resultado dos meus antincios na pagina Brasileiros em Setubal”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Neutro 5 55,6 55,6 55,6
Concordo parcialmente 2 22,2 22,2 77,8
Concordo totalmente 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0
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Nota. Elaboracao propria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.60
Efeitos percebidos pelos empreendedores a partir das campanhas publicitarias
realizadas com a marca.

(Anunciantes) P40 - Quais efeitos vocé percebeu como resultado do seu antincio na pagina

Brasileiros em Setuibal?

Frequéncias

Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos

Eficacia dos Anuncios® P40 — Efeitos anuncios: Aumento 4 40,0% 44,4%

Visualizacoes

P40 — Efeitos anuncios: Aumento 1 10,0% 11,1%

Seguidores

P40 — Efeitos anuncios: Todos 1 10,0% 11,1%

P40 — Efeitos anuncios: Nenhum 4 40,0% 44,4%
Total 10 100,0% 111,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Nota. Elaboragao prépria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.

Tabela C2.61
Intengdo de compra dos servigos publicitarios oferecidos pela marca entre os

empreendedores.

(Anunciantes) P43 - Como vocé se sente em relacido a seguinte afirmagao: “Eu consideraria anunciar

0 meu negocio na pagina Brasileiros em Setubal no futuro”.

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Valido Neutro 5 55,6 55,6 55,6
Concordo parcialmente 2 22,2 22,2 77,8
Concordo totalmente 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Nota. Elaboragao prépria. Dados referentes apenas a empreendedores com experiéncia prévia de

compra com a marca.
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4. Analises comparativas entre os subgrupos

Tabela C2.62
Teste de Mann—Whitney U para comparagdo da variavel Relevancia Unificada
entre os subgrupos Seguidores e Empreendedores.
Mann-Whintey U de Relevancia_Unificada * Grupo_Principal (Seguidores x Empreendedores)
Estatisticas de teste®

Relevancia_Unificada

U de Mann-Whitney 1156,000
Wilcoxon W 1717,000
z -2,720
Significancia Sig. (2 extremidades) ,007

a. Variavel de Agrupamento: Grupo_Principal

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.63
Postos médios referentes ao teste de Mann—-Whitney U para comparagao da
variavel Relevéancia Unificada entre os subgrupos Seguidores e Empreendedores.

Postos
Soma de
Seg - Emp - Res N Posto médio Classificagdes
Relevancia_Unificada Seguidor 99 71,32 7061,00
Empreendedor 33 52,03 1717,00
Total 132

Nota. Elaboragao propria.

Tabela C2.64

Distribuigdo cruzada da variavel Relevéancia Unificada entre os subgrupos
Seguidores e Empreendedores.

Tabulagao cruzada Relevancia_Unificada * Seguidores e Empreendedores

P11 — Seguidor ou

Empreendedor
Seguidor Empreendor Total

Relevancia Discordo Contagem 1 0 1
_Unificada  totalmente o, om Relevancia_Unificada 100,0% 0,0%  100,0%
% em P11 — Seguidor ou Empreendedor 1,0% 0,0% 0,8%

% do Total 0,8% 0,0% 0,8%

Discordo Contagem 0 1 1

parciaimente o, em Relevancia_Unificada 0,0% 100,0%  100,0%
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Tabela C2.64

Distribuigdo cruzada da variavel Relevéancia

Seguidores e Empreendedores.

Neutro

Concordo

parcialmente

Concordo

totalmente

Total

Unificada entre

0S subgrupos

% em P11 — Seguidor ou Empreendedor 0,0% 3,0% 0,8%
% do Total 0,0% 0,8% 0,8%
Contagem 13 8 21
% em Relevancia_Unificada 61,9% 38,1% 100,0%
% em P11 — Seguidor ou Empreendedor 13,1% 24,2% 15,9%
% do Total 9,8% 6,1% 15,9%
Contagem 42 18 60
% em Relevancia_Unificada 70,0% 30,0% 100,0%
% em P11 — Seguidor ou Empreendedor 42,4% 54,5% 45,5%
% do Total 31,8% 13,6% 45,5%
Contagem 43 6 49
% em Relevancia_Unificada 87,8% 12,2% 100,0%
% em P11 — Seguidor ou Empreendedor 43,4% 18,2% 37,1%
% do Total 32,6% 4,5% 37,1%
Contagem 99 33 132
% em Relevancia_Unificada 75,0% 25,0% 100,0%
% em P11 — Seguidor ou Empreendedor 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 75,0% 25,0% 100,0%

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.65

Correlacéo entre a frequéncia de compra e o gasto médio mensal dos seguidores.

Correlagoes

P47 — Frequéncia
de compra a
partir de anuncios

em redes sociais

P48 — Gasto
médio por més
com compras de
anuncios nas

redes sociais

ro de Spearman

P47 — Frequéncia de compra

a partir de anuncios em redes

sociais

P48 — Gasto médio por més

com compras de anuncios

nas redes sociais

Coeficiente de Correlagao 1,000 487
Sig. (2 extremidades) <,001
N 99 99
Coeficiente de Correlagao 487 1,000
Sig. (2 extremidades) <,001

N 99 99
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Tabela C2.65

Correlagéo entre a frequéncia de compra e o gasto medio mensal dos seguidores.
**. A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Nota. Elaboragao prépria. A analise considera somente o subgrupo Seguidores do Grupo Principal e
apresenta o coeficiente de correlagdo de Spearman entre a frequéncia de compra e o gasto médio

mensal deste subgrupo com base em anuncios em redes sociais.

Tabela C2.66

Teste de Kruskal-Wallis para a comparagdo da frequéncia de compra entre a
variavel faixas etarias agrupadas dos seguidores.

Kruskal-Wallis Faixa Etaria Agrupada * Frequéncia de Compra

Estatisticas de testea‘b

P47 — Frequéncia de compra a partir de anincios em

redes sociais

H de Kruskal-Wallis

7,926
df 2
Significancia Sig. ,019

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidvel de Agrupamento: faixa_etaria_agrupada

Nota. Elaboragao proépria. Teste de Kruskal-Wallis aplicado para comparar as distribuicbes da

frequéncia de compra entre os grupos da variavel Faixa Etaria Agrupada (Jovens, Adultos e
Maduros).

Tabela C2.67

Teste de Mann-Whitney U para a comparagao da frequéncia de compra entre os
seguidores Jovens e Adultos.

Mann-Whitney U de Frequéncia de Compra - Jovens x Adultos

Estatisticas de teste®

P47 — Frequéncia de compra a partir de

anuncios em redes sociais

U de Mann-Whitney 83,000

Wilcoxon W 93,000
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Tabela C2.67
Teste de Mann-Whitney U para a comparagéo da frequéncia de compra entre 0s

seguidores Jovens e Adultos.

z -1,760
Significancia Sig. (2 extremidades) ,078
Sig exata [2*(Sig. de 1 extremidade)] 110b

a. Variavel de Agrupamento: faixa_etaria_agrupada

b. Nao corrigido para vinculos.

Nota. Elaboracgdo prépria. Teste post hoc do Kruskal-Wallis apresentado na Tabela C2.66.

Tabela C2.68
Postos médios da frequéncia de compra para os sequidores Jovens e Adultos

(teste de Mann—Whitney U).

Frequéncia de Compra - Jovens x Adultos

Postos
Soma de
faixa_etaria_agrupada N Posto médio Classificagdes
P47 — Frequéncia de compra a Jovens (18-24 anos) 4 23,25 93,00
partir de anuncios em redes Aqyitos (25-44 anos) 80 43,46 3477,00
sociais ol Py

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.69
Teste de Mann—Whitney U para a comparagdo da frequéncia de compra entre
seguidores Jovens e Maduros.
Mann-Whitney U Frequéncia de Compra - Jovens x Maduros
Estatisticas de teste®

P47 — Frequéncia de compra a partir de

anuncios em redes sociais
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Tabela C2.69
Teste de Mann—Whitney U para a comparagdo da frequéncia de compra entre

seguidores Jovens e Maduros.

U de Mann-Whitney 9,500
Wilcoxon W 19,500
z -2,145
Significancia Sig. (2 extremidades) ,032
Sig exata [2*(Sig. de 1 extremidade)] 1037b

a. Variavel de Agrupamento: faixa_etaria_agrupada

b. Nao corrigido para vinculos.
Nota. Elaboragao prépria. Teste post hoc do Kruskal-Wallis apresentado na Tabela C2.66.

Tabela C2.70
Postos médios da frequéncia de compra para os sequidores Jovens e Maduros

(teste de Mann—Whitney U).

Frequéncia de Compra - Jovens x Maduros

Postos
Soma de
faixa_etaria_agrupada N Posto médio Classificagbes
P47 — Frequéncia de compra a Jovens (18-24 anos) 4 4,88 19,50
partir de anuncios em redes \jaduros (45-64 anos) 15 11,37 170,50
sociais Total 19

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.71
Teste de Mann—Whitney U para a comparagdo da frequéncia de compra entre

seqguidores Adultos e Maduros.

Mann Whitney U de Frequéncia de Compra - Adultos x Maduros
Estatisticas de teste®

P47 — Frequéncia de compra a partir de

anuncios em redes sociais

408,000

U de Mann-Whitney

Wilcoxon W 3648,000
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Tabela C2.71

Teste de Mann—Whitney U para a comparagdo da frequéncia de compra entre

seguidores Adultos e Maduros.

z

-2,146

Significancia Sig. (2 extremidades)

,032

a. Variavel de Agrupamento: faixa_etaria_agrupada

Nota. Elaboragao propria. Teste post hoc do Kruskal-Wallis apresentado na Tabela C2.66.

Tabela C2.72

Postos médios da frequéncia de compra para os seguidores Adultos e Maduros

(teste de Mann—Whitney U).

Frequéncia de Compra - Adultos x Maduros

Postos
Soma de
faixa_etaria_agrupada N Posto médio Classificagdes
P47 — Frequéncia de compra a Adultos (25-44 anos) 80 45,60 3648,00
partir de anuncios em redes \aduros (45-64 anos) 15 60,80 912,00
sociais = v

Nota. Elaboragao prépria.

Tabela C2.73

Distribuigdo cruzada entre a frequéncia de compra e a faixa etaria agrupada dos

seguidores.

Tabulagao cruzada P47 — Frequéncia de compra a partir de anincios em redes sociais * Faixa Etaria

Agrupada
faixa_etaria_agrupada
Adultos
Jovens Jovens Maduros
(18-24 anos) | (25-44 anos) (45-64 anos) Total

P47 — Frequéncia de Nunca Contagem 3 12 0 15
compra a partir de % em 75,0% 15,0% 00%| 152%
anuncios em  redes faixa_etaria_agrupada

sociais Menos 1x Contagem 0 43 7 50

mes

158



Tabela C2.73

Distribuigdo cruzada entre a frequéncia de compra e a faixa etaria agrupada dos

seguidores.
% em 0,0% 53,8% 46,7% 50,5%
faixa_etaria_agrupada
Ate 3x mes  Contagem 1 20 5 26
% em 25,0% 25,0% 33,3% 26,3%
faixa_etaria_agrupada
Ate 3x Contagem 0 5 3 8
semana % em 0,0% 6,3% 20,0% 8,1%
faixa_etaria_agrupada
Total Contagem 4 80 15 99
% em 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
faixa_etaria_agrupada

Nota. Elaboragao proépria.

Tabela C2.74
Coeficiente gama de associagéo entre a frequéncia de compra dos sequidores e a

variavel Faixa Etaria Agrupada.

Medidas Simétricas

Erro Padrao
a b Significancia
Assintético T Aproximado

Valor Aproximada

Ordinal por Ordinal Gama ,525 ,157 2,573 ,010

N de Casos Validos 99

a. Nao considerando a hipotese nula.

b. Uso de erro padrao assintético considerando a hipétese nula.

Nota. Elaboragéo propria. Medida de associagéo (coeficiente gama) entre a frequéncia de compra e
as categorias da faixa etaria agrupada dos seguidores.
4.1 Estimativa do valor to tempo de vida do cliente (CLV) para os seguidores
por faixa etaria

Sob o ponto de vista da gestdo de marketing, estes resultados foram um
ponto-chave para a caracterizagcdo do comportamento do consumidor final da

empresa, isto é, os seguidores, e indicam a pertinéncia de uma abordagem
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estratégica baseada no valor vitalicio do cliente, o customer lifetime value (CLV).
Esta € uma métrica do ambito da gestdo de relacionamento com o cliente que
descreve o valor total ou o lucro de um cliente para uma organizagao ao longo de

todo o seu relacionamento (Kumar e Reinartz, 2018). Para calcular o CLV dos

seguidores, foi utilizada a férmula padrao da literatura de marketing:

CLV = (Valor Médio da Transagao) % (Frequéncia Anual de Transagoes) * (Duragdo Média

do Relacionamento em anos)

Além disso, foi necessario atribuir valores numéricos para as faixas das

variaveis de gasto e frequéncia de compra com anuncios em redes sociais,

respectivamente P47 e P48.

Tabela C2.75

Adaptacéo das variaveis frequéncia e gasto de compra (P47 e P48) para calculo do
Customer Lifetime Value

Variavel

P47 - Frequéncia de
compra com base em
anuncios nas redes
sociais

Categoria Valor Justificativa
Original Atribuido Frequéncia Anual Metodolégica
Nunca 0 0 transagdes ao ano Auséncia de

comportamento de compra

Menos de 1 vez
por més

0,75 transagbes
por més

9 transagdes ao ano

Equivalente a ~3/4 de uma
transagao mensal,
multiplicado por 12 meses

Até 3 vezes por
més

2 transacgdes por
més

24 transagdes ao ano

Ponto médio conservador
da faixa (1-3) multiplicado
por 12 meses

Até 3 vezes por
semana

2 transagbdes por
semana

104 transagdes ao ano

Ponto médio conservador
da faixa (1-3) multiplicado
por 52 semanas

P48 - Gasto Mensal com
compras realizadas com
base em antincios nas
redes sociais

Até 50 € 25€ 300€ Ponto médio da faixa
(0-50€)

De 50 a 100€ 75€ 900€ Ponto médio da faixa
(50-100€)

De 100 a 200€ 150€ 1.800€ Ponto médio da faixa
(100-200€)

De 200 a 300€ 250€ 3.000€ Ponto médio da faixa
(200-300€)

De 300 a 400€ 350€ 4.200€ Ponto médio da faixa
(300-400€)

De 400 a 500€ 450€ 5.400€ Ponto médio da faixa

(400-500€)
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Tabela C2.75

Adaptacéo das variaveis frequéncia e gasto de compra (P47 e P48) para calculo do
Customer Lifetime Value

Acima de 500€ 550€ 6.600€ Valor estimado
conservador

Nota. Elaboragao prépria.

A partir dos valores atribuidos, calculou-se o valor vitalicio do cliente (CLV)

para cada grupo etario.

Tabela C2.76

Customer Lifetime Value Estimado por Grupo Etario (Jovens, Adultos e Maduros)
Frequéncia - .

Grupo Etario n Ticket Médio (€) Anual CLV Medio CLV Projetado

- Anual (€) para 3 Anos (€)

(transagoes)

Jovens (18-24 4 25 6 150 450

anos)

Adultos  (25-44 g 81,25 54,25 4.406,25 13.219

anos)

Maduros  (45-64 5 158,33 63,67 10.091,67 30.275

anos)

Nota. Elaboracao proépria. A frequéncia anual representa a média ponderada de transagbes por ano
para cada grupo. O ticket médio reflete a média ponderada dos valores de transagao por grupo
etario.
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