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RESUMO

A tematica do Storytelling na estratégia de marca tem-se assumido como um

tema complexo.

Esta investigacdo estd inserida no sector alimentar e terd como caso de

estudo a marca de snacks Fruut

Diante das constantes mudancas que sdo vivenciadas, quer nas estratégias
das marcas quer no comportamento do consumidor, este trabalho tem como objetivo
estudar o tema storytelling como recurso estratégico comunicacional e de interacc¢ao.

Apbés a abordagem tedrica sobre o tema, recorreu-se a abordagem

metodoldgica apoiada pelas estratégias de analise de benchmarking e focus group.

Os resultados obtidos permitiram perceber que as marcas alimentares
utilizam esta estratégia de uma forma brilhante. Através da estratégia de focus group
foi possivel verificar que a Fruut tem feito um excelente trabalho na sua comunicacao,
uma vez que os consumidores percepcionam a marca como saudavel, 100% natural, e
sem aditivos. Estas estratégias serviram de base a constru¢do de recomendacgdes para

a Fruut ao nivel do storytelling.

PALAVRAS-CHAVE: Storytelling; Comunica¢ao; Marca.

6 Maria Isabel Monteiro
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ABSTRACT

The Storytelling theme has turned into a complex subject in the brand strategy.

This investigation is inserted in the food sector and as a case study the Fruut

snacks brand were used.

Due to the constant changes experienced in brand strategies as well as in
consumer’s behaviour, this work intends to study the storytelling as a communicational

strategy and an interaction resource.

After the theoretical approach to the subject a methodological approach

supported by benchmarking analysis and focus group were used.

The achieved results allowed to realize that food brands use this strategy in a
brilliantly way. The focus group strategy allowed to understand the excellent job
realized by Fruut in its communication once their consumers distinguish this brand for

being healthy and 100% natural, without the use of additives.

Regarding the storytelling, these strategies were the basis for the

recommendations built for the Fruut brand.

KEYWORDS: Storytelling; Communication; Brand.
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1. ENQUADRAMENTO GERAL

Esta investigacdo estd inserida no sector alimentar e tem como estudo de caso

a marca de snacks saudaveis de fruta crocante Fruut.

Existe uma preocupacdo crescente por parte dos consumidores com a sadde e
com o bem-estar, e esta preocupacdo tem se reflectido, maioritariamente, nos

produtos alimentares.

0 movimento de preocupacdo crescente com a saude, na vertente do viver bem
e com equilibrio, é uma tendéncia mundial que acompanha o aumento da esperanca
média de vida. Em Portugal, esta tendéncia também ocorre e é reforcada pela
inversao da piramide geografica que estamos a viver no nosso Pais. Esta tendéncia
ndo deve de todo ser pouco valorizada, pois pode significar no médio prazo alteragdes
significativas nos padrdes de consumo, nomeadamente em algumas categorias. Por
isso, estando atentas ao consumidor, as marcas tém reagido seja com adaptacdes de

formulacdes (Gomes, 2014).

Existe também a tendéncia de consumir o que é natural e original, sem
corantes, conservantes ou outros artificios. H4 uma maior preocupagao com a
nutricdo e é crescente a procura por produtos com menos gordura e menos sal e a
crescente valorizacdo das marcas nacionais, um sentimento patriético de consumir o

que é nosso (Gomes, 2014).

O facto de os snacks Fruut serem um produto 100% natural, sem adicao de
acucares, desprovidos de corantes e conservantes ou qualquer aditivo nefasto a saude
fazem com que haja uma coeréncia entre o que a marca promete e o que
efectivamente tem para oferecer. O produto acompanha as tendéncias alimentares e
acompanha também os consumidores que procuram inovagdo e diferenciagdo nas

novas propostas de valor.

8 Maria Isabel Monteiro
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Com o aumento da competitividade do mercado e a crescente exigéncia dos
consumidores, torna-se fulcral que as marcas desenvolvam esfor¢os no sentido de

acompanhar a evolug¢do do mercado.

Estamos na era do relacionamento e, é importante criar vinculos emocionais
entre as marcas e os consumidores, e uma forma disso é a utilizacdo do storytelling
como processo de construgao e fortalecimento das marcas, através da transmissdo

dos seus ideais e da criacao de lagos com os consumidores.

Com este estudo pretende-se estudar a relevancia e o impacto do storytelling
como recurso estratégico comunicacional e de interac¢do e perceber de que forma

podera potenciar a marca de snacks Fruut.

A opcao do uso de histérias como ferramenta de interacdo podera ser uma
mais valia para a marca, que podera construir histérias em prol de habitos

alimentares saudaveis comunicando a proposta de valor do produto.

Objectivos
Geral

Este trabalho tem como principal objectivo o estudo da relevancia do storytelling na
estratégia de marca e perceber de que forma o seu uso pode potenciar uma marca

alimentar.

Especificos
De forma mais especifica, pretende-se:

* Analisar o processo estratégico de marca;
* Perceber a influéncia do storytelling na estratégia de marca;
* Analisar a relagdo existente entre estratégia de marca e storytelling;

* Analisar o uso do storytelling como recurso estratégico comunicacional.

Maria Isabel Monteiro 9
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O estudo terd recurso a trés metodologias: entrevistas com o objectivo de
conhecer a historia da empresa, quais os seus objectivos e comunicacdo da marca.
Andlise de benchmarking a empresas alimentares que utilizam storytelling na sua
estratégia e realizacdo de dois focus group com o objectivo de identificar as

percepg¢des sobre a comunicacdo da Fruut.

0 trabalho segue a seguinte estrutura: (1) Enquadramento Geral onde é retratado
o dominio e foco da investigacdo, a justificacdo e relevancia do tema e os objectivos
(2) Revisdao de Literatura dividida em conceito de marca; storytelling; brand
storytelling (3) Quadro de referéncia do projecto (4) Metodologia (5) Diagnostico
Externo e Interno e andlise estratégica do projecto (6) Enquadramento das opg¢des
estratégicas do projecto (7) Conclusdes e Recomendagdes (8) Bibliografia (9)

Netgrafia e (10) Anexos.

10 Maria Isabel Monteiro
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2. REVISAO DE LITERATURA

Terminada a justificacdo do tema de estudo, a apresentacdo dos objectivos
geral e especificos e a descricdo da metodologia utilizada surge a necessidade de
realizar o enquadramento teérico sobre o tema do trabalho.

Desta forma, divide-se a revisdo de literatura em 3 pontos que considerados

fundamentais: conceito de marca; conceito de storytelling e brand storytelling.

2.1 Conceito de Marca

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (2016) a
designacdo de marca é a seguinte: “ a marca pode ser constituida por um sinal ou
conjunto de sinais suscetiveis de representacdo grafica, nomeadamente palavras,
incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou
servicos de uma empresa dos de outras empresas”. Para a American Marketing
Association (2016) marca é “um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo
desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo
de fornecedores e diferencia-los da concorréncia”.

0 modelo original considera trés pilares basicos da marca: identidade, objeto e

de resposta.

Maria Isabel Monteiro 11
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2.1.1 O Triangulo da Marca

response

Figura 1 - Triangulo da marca

Fonte - Lencastre e Corte Real (2007)

0 tridngulo da marca pode ser interpretado da seguinte forma:

- O pilar da identidade inclui o sinal ou conjunto de sinais entendidos no
sentido estrito de sinais que sao legalmente protegidos como marcas que identificam
a prépria marca e as marcas que potencialmente abrangidos. Num sentido mais
amplo, se a marca é coberta por outra marca, os sinais de identidade utilizado para

cobri-lo sdo parte da sua identidade.

- O objeto pilar inclui ac¢des de marketing destinadas a estabelecer uma
determinada relacdao de troca de um produto no mercado do produto principal e
outros produtos potenciais cobertos pela marca. Num sentido mais amplo, inclui as
relacdes de troca que a marca tem de estabelecer com outros mercados para garantir

a oferta em seu principal mercado.

- O pilar resposta inclui todas as associacdes de marca: cognitiva, afetiva,

12 Maria Isabel Monteiro
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reacdes conativas ou comportamentais que um individuo e, por extensao estatistica,
as pessoas fisicas ou juridicas que compdem os mercados da marca, tem que qualquer

componente do sua identidade ou objeto.

2.1.2 Valor da marca

O termo valor designa o que os compradores estdo dispostos a pagar por um
produto ou servico. Cada individuo percepciona e estabelece o valor do produto ou
servico adquirido em funcdo do beneficio que lhe estd associado (Porter, 1985).

Segundo Limeira (2003), o valor é definido como a diferenga entre o conjunto
de beneficios esperados pelo consumidor e o custo total que este tera de dispensar
para a compra e usufruto do mesmo.

A ligacao estabelecida entre um consumidor e uma marca apresenta duas
componentes: uma racional e outra simbolica. A primeira decorre da capacidade que
a marca possui ao cumprir as suas promessas em termos de atributos funcionais e da
sua proposta de valor, a segunda decorre da ligagdo emocional entre o consumidor e a
marca (Aaker, 2007).

Para Aaker (2007) existem quatro niveis determinantes para o valor de uma
marca, sdo eles: a consciéncia da marca, a qualidade percebida, a fidelidade a marca, e
a qualidade. Estas quatro variaveis gerem a relagdo existente entre o consumidor e

uma marca.

Algumas defini¢coes existente de brand equity:

Autor Definicdo

A marca confere valor ao produto, valor
este que vai para além da sua fungdo. A
Farquhar (1989) marca pode, assim, ser portadora de valor
acrescentado para a empresa, para o
comércio e para o consumidor.

Maria Isabel Monteiro 13
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Efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem sobre a resposta do
Keller (1998) consumidor ao marketing dessa marca. A

este conceito o autor dd4 o nome de
customer based brand equity.

Marketing Science Institute (in kellerm
1998)

Conjunto de associacoes e
comportamentos dos consumidores dos
canais de distribuicdo e da empresa
proprietaria da marca que conduzem a
maiores volumes de vendas e margens, e
que permitem uma vantagem diferenciada
e sustentada face a concorréncia.

Aaker (1991)

Conjunto de activos e passivos ligados a
uma marca que permitem aumentar ou
diminuir o valor dos produtos oferecidos,
quer para a empresa quer para o
consumidor.

Axelrod (1992)

Quantia adicional que o consumidor esta
disposto a pagar para obter um produto
com marca, em vez de um produto
fisicamente comparavel mas sem marca.

Swait, Erdem, Louviere & Dubelaar (1993)

Equivalente monetario da utilidade total
que o consumidor associa a uma marca.

Simon & Sullivan (1993)

Cash-flow adicional obtido pela empresa
devido ao seu investimento na marca.

Guillaume (1993)

Cash-flow incremental resultante do facto
do objecto de comercializacdo ser um
produto com marca e ndo um produto sem
marca.

14

Quadro 1 - defini¢des de brand equity

Fonte - Pedro (2010)
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Todas as definicbes apresentadas tem perspectivas diferentes, existem
multiplas defini¢cdes do valor da marca. Os conceitos mais divulgados sdo os de Aaker
(1991) e Keller (1993).

Para Aaker (1991), o valor da marca é o conjunto de activos e passivos ligados
a marca que adicionam ou subtraem ao valor fornecido pelo produto ou servico a
uma empresa ou aos clientes externos. Para Keller (1993) o valor da marca nasce das
associacdes a marca na mente do consumidor e representa o efeito que o
conhecimento da marca tem na resposta dos consumidores as ac¢des da marca.

Para Keller (2003) criagao do valor da marca acontece quando o consumidor
tem uma forte consciéncia e familiaridade relativamente a marca e guarda na
memoria associacdes favoraveis e fortes, ou seja, quando a marca é uma das
preferidas pelo consumidor.

Importa agora estudar dois temas: o brand engagement e brand experience e

perceber a sua importancia para a marca.

2.1.3 Brand Engagement

Brand engagement pode ser definido como “a criacdo de conexdes mais
profundas e significativas entre a empresa e o cliente” (Kumar, Aksoy, Donkers,
Venkatesan, Wiesel, & Tillmanns 2010, p. 297). Brodie, Ilic, Juric e Hollebeek (2011)
afirmam ainda que o engagement surge na literatura essencialmente associado a
marca e que a co-criacdo deverd estimulad-lo, para que possa influenciar o brand
experience, transformando-se assim em satisfacdo e lealdade a marca. A satisfacao do
cliente é definida por Kotler e Armstrong (2014) como a diferenca entre a
performance percebida do produto e as expectativas do cliente, de modo que, quando
a performance é igual e/ou superior as expectativas do cliente, este fica satisfeito
e/ou encantado, respetivamente, face ao produto. A lealdade a marca, por sua vez, e
de acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001) resulta da intengdo ou comportamento
de um determinado cliente em realizar uma recompra numa determinada marca ou
empresa. Os autores defendem ainda que para que a lealdade ocorra torna-se

essencial a existéncia de confianca, por parte do cliente, na marca e na sua qualidade.

Maria Isabel Monteiro 15
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Hollebeek (2011) afirma que o brand engagement apresenta varias dimensdes,

tais como a dimensao cognitiva, a afetiva, a comportamental e a relacional.

2.1.4 Brand Experience

Alguns autores afirmam que as experiéncias resultam da procura dos
consumidores por novos produtos, da compra e prestacdao do servico, e do seu
consumo ou sua utilizagdo (Arnould, Price, and Zinkhan 2002; Brakus, Schmitt, and
Zhang 2008; Holbrook 2000).

Através deste processo os consumidores contactam ndo apenas com oS
atributos do produto, mas também com uma série de estimulos relacionados com a
marca, nomeadamente, a identidade e o design, a embalagem, a comunicacdo e o
ambiente em que a marca se encontra disponivel para compra. Neste seguimento,
Brakus, Schimdt e Zarantonello (2009), identificam estes estimulos como sendo a
principal fonte do brand experience, que consiste na resposta subjetiva e interna do
consumidor - a qual se manifesta através das sensagdes, dos sentimentos e das
cognicdes - e na resposta comportamental produzida pelos estimulos relacionados
com a marca.

Gentile, Spiller e Noci (2007), por sua vez, definiram brand experience como
sendo a experiéncia do consumidor com o produto, ou empresa, de uma determinada
marca e a qual resulta do relacionamento estabelecido entre eles. Neste sentido, estes
autores conferiram ao brand experience uma abordagem relacional que ndo se
encontra patente na definicao de Brakus et al. (2009)

Com base na sua definicdo, Brakus et al. (2009) apresenta ainda quatro
dimensdes do brand experience, sendo elas: as sensagles, os sentimentos, as
cognicdes e a dimensdo comportamental. Mais tarde, estas dimensdes foram
reformuladas, tendo resultado nas seguintes designacdes: sensorial, afectiva,
intelectual e comportamental. A dimensao sensorial reflete-se nos estimulos
provocados pela marca no consumidor ao nivel dos cinco sentidos - visdo, olfacto,

tato, paladar, audicdo- (Zarantonello & Schmitt, 2010). A dimensao afetiva assenta na

16 Maria Isabel Monteiro
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capacidade da marca produzir sentimentos ou emog¢des nos consumidores (Nysveen
& Pedersen, 2014). A dimensdo intelectual consiste na resposta cognitiva do
consumidor que decorre da sua curiosidade relativamente a algum aspecto da marca
e da sua vontade em saber mais sobre esse elemento (Nysveen & Pedersen, 2014). A
dimensdo comportamental, por fim, ocorre quando do contacto com a marca resulta
uma resposta comportamental por parte do consumidor ao nivel fisico (Zarantonello
& Schmitt, 2010).

No seu modelo conceptual, Nysvveen e Pedersen (2014) introduziram ainda a
dimensado relacional na abordagem ao brand experience, ndo ignorando a defini¢ao
inicialmente proposta por Gentile et al. (2007).

E agora importante estudar o conceito de storytelling e perceber como esta

estratégia pode influenciar a marca.

2.2 Storytelling

Nos dltimos anos, o termo storytelling passou a fazer parte das estratégias de
comunicacdo e marketing nas empresas. As organizagdes procuram estratégias
diferenciadoras para atingirem o seu publico-alvo e captarem a sua atengdo, e
utilizam o storytelling para transmitir as suas mensagens.

O termo storytelling, em inglés, refere-se a arte dos chamados “contadores de
histéria” ou narradores. De acordo com Magalhdes (2013), a arte de contar histoérias
ou storytelling apresenta-se como um costume intrinseco a tradicdo da cultura.

Para Nogueira (2014) Storytelling esta relacionado com uma narrativa e a
capacidade de contar histérias relevantes, basicamente refere-se a um contador de
historias. “Story” significa histoéria e “telling”, contar.

Narrar, ouvir, ler e escrever histérias estd presente no dia-a-dia dos
individuos, faz parte de sua esséncia. Segundo Roland Barthes (2011), a narrativa

estd presente em todos os tempos, em todos os lugares, em todas as sociedades, a
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narrativa comega com a propria histéria da humanidade.

Nufiez (2009) afirma que storytelling é uma arte e a técnica utilizada para
contar qualquer tipo de histéria, seja um filme, uma campanha publicitaria ou a
apresentacdo de uma empresa.

Assim, o conceito de storytelling esta associado a forma de se transmitir uma
mensagem, envolvendo uma histéria que tem como objectivo a aproximagdo com o
destinatario. Uma boa histéria é ludica, sensorial e emocional e promove a
interactividade e a participacdo dos destinatarios (Nufiez, 2009).

Para Nassar “storytelling é o ato de contar historias de forma deliberada e
sistematica como forma de transferir conhecimentos, cultura e valores. E também
inspirar, gerar coesdo social e conectividade emotiva entre os individuos”(Nassar,
2013)

O Storytelling apresenta-se como um recurso estratégico comunicacional
importante para a organizacdo se olhar, compreender as posicdes de outras
organizacoes e avaliar suas questdes e sua identidade perante seus interlocutores.
(Gabriel, 2009).

Domingos (2009) defende que o storytelling é uma ferramenta que utiliza de
sua linguagem para persuadir, usando de estratégias como, por exemplo, o
sensacionalismo.

A narragdo é a base do Storytelling e é ai que as organiza¢des perceberam a
grande conexdo para alimentar seus discursos, através de histérias produzidas por

sujeitos ordindrios, pertencentes a organiza¢do (Domingos, 2009).

Compartilhar a histéria da organizagdo para construir afinidade e influenciar a

acc¢ao (Lofgren, 2014).

De acordo com Nguyen (2014), as campanhas de marketing baseadas em
storytelling bem sucedidas no mercado dependem da entrega ao publico de 5 pistas,

mencionado como modelo GREAT :
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Figura 2 - G.R.E.A.T e a importancia para o storytelling

Fonte - Nguyen, 2014

Glue - E a conexdo das mensagens de marketing para que os consumidores

confiem e acreditem no real. O que torna a forma de contar histérias mais eficiente e
poderosa quando se destina a um grupo particular.

Reward (Recompensa) - contar histérias interessantes geralmente contém um
compromisso com uma recompensa por exemplo perder peso, ter sucesso ou a
seguranca financeira, etc. As pessoas vdo notar e o que se pode adquirir, o que é

melhor para a vida pessoal ou o que pode ajudar a a alcancar os seus sonhos.

Emotion (Emogdo) - este facto desempenha um papel critico. Uma grande
histéria é definida a partir da perspectiva psicoldgica para ter um efeito sobre

profundas emocgdes e influenciar o comportamento do cliente na escolha da marca.
Authentic (Auténtica) -

Em primeiro lugar, uma boa histéria deve ser
confidvel. Deve-se garantir que uma histéria é absoultamente verdadeira, contruida

através da realidade da marca, baseada na histéria real da empresa, dos valores reais.

Target (Alvo) - O tUnico fato que afeta o sucesso do marketing de contar

Maria Isabel Monteiro
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historias é apenas se a histéria estd a desenvolver na contemplacao de ser consistente
com o grupo-alvo. Eficdcia da campanha depende da relevancia da histéria e para
garantir isso, os comerciantes precisam segmento em diferentes grupos que

compartilham semelhang¢as no comportamento, atitudes e estilos de vida.

O modelo GREAT diz-nos que todas as marcas tem uma histéria para contar,
que deve ser baseada na realidade e mostrando o compromisso da marca, o objectivo
das campanhas baseadas em storytelling é o de influenciar de alguma forma o

consumidor.

As historias baseadas em storytelling podem ter como base este modelo, o

grande objectivo é captar a aten¢do do consumidor e influencia-lo.

Smith e Wintrob (2013) afirmam que os consumidores intituitivamente
procuram marcas que oferecem mais do que apenas produtos ou servigos, os
consumidores procuram histérias, que possam abragar ou compartilhar. Os
consumidores sdo atraidos por histérias, porque se a unem a ideias e emocoes.

A antologia da histéria da marca mapeia os quatro tipos de construcdes de

histéria e como eles sdo usados pela marca.

- Histoérias de Heranc¢a/Patrimodnio - detalhes de como a marca veio a ser e
porque tem certas qualidades.

Caracteristicas:

* Normalmente incluem histéria de origem e histérias do patriménio atendente;
* Pode ser contada e recontada tanto interna como externamente;
* Animar fundagdes da marca;

* Convidar os consumidores a se relacionar com a criagdo da marca.

- Histoérias Contemporaneas - as historias de marca contam hoje muitas vezes
tramas que se cruzam.

Caracteristicas:

* Trazer elementos patrimoniais a vida;
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Poder comunicar a promessa da marca, os ingredientes, os processos,

tecnologias e a inovacao comercial global;

- Histoérias de Folclore - as histérias sdo contadas sobre uma marca por outros

que organicamente alimentam a cultura e sub-culturas em torno de uma

marca.

Caracteristicas:

Consumidor dirigido, criado e espalhar muitas vezes através de
oportunidades de engenharia para o comprimisso;
Enraizar pontos de vista dos consumidores na marca narrativa;

Pode incluir histérias orais, crencas populares, paisagens unicas,

costumes, mitos e parddias.

- Historias de Visao - imagine-se um fururo estado- criando a histéria de um

eventual legado.

Caracteristicas:

Criar um farol estratégico através de ideias tangiveis e tacticas;

Reunir os colaboradores em torno de visao e envolver a marca com os

fas mais apaixonados.

As histérias de marca sdo fluxo e refluxo ao longo do tempo e sdo afectados,

tanto positiva como negativamente por factores sociais e econémicos fora do controlo

da marca (Smith e Wintrob, 2013).

Resumidamente:

As historias de heranga/patriénio representam marcas com uma origem rica e
significativa, onde se pode utilizar histérias de patriménio como meio detalhado

de como a marca e o seu conceito surgiu. Essas histérias podem ser
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compartilhadas interna e externamente, permitindo que os associados e o0s

consumidores se relacionem com a marca no momento de criagao.

As historias contemporaneas sdo eficazes na comunicagdo temas, ideias de
campanha. A constru¢do contemporanea inclui o conjunto de histérias que as
marcas dizem para narrar a sua finalidade geral. As marcas podem usar histérias
contemporaneas para animar a funda¢ao da marca, compartilhar informacoes

com ambos os publicos interno e externo.

As histérias de folclore siao criadas impulsionando e espalhando-se pelos
consumidores. As marcas nao podem gerenciar toda a historia, a fim de semear

novas discussoes na comunidade.

As historas de visdo criam uma histéria de um legado, que pode ser ligado a
novas metas de gestdo e novos objectivos direcionais ou territérios aspiracionais

que a marca pretende atingir.

Hoje, as marcas compartilham as suas histérias de visao na esfera publica para
demonstrar aos consumidores onde pretendem ir e quais sao 0s seus objectivos

incluindo funcionarios, investidores e consumidores.

As marcas estdo a aproveitar contar histdrias para construir comunidades de
marca apaixonadas, isto porque as pessoas conectam-se com historias (Smith e

Wintrob, 2013).

Ricketts (2014) afirma que as histdrias sdo importantes porque nos mostram
como a vida das pessoas reais sdo mudadas por incidentes singulares. Os
pesquisadores descobriram que as interven¢des baseadas em histérias pode levar a
mudangas importantes e duradouras no comportamento das pessoas (Ricketts,
2014). As histoérias captam a atengdo, estimulam a reflexdo, desencadeiam imagens
mentais, altera as percepgdes de novas situagdes e influenciar o comportamento do

consumidor.

As mensagens baseadas em histéria tem um poder Unico, por muitas razoes
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(Ricketts, 2014). Por exemplo, as evidéncias sugerem que as pessoas prestem uma
atengdo especial para histérias porque as histérias tendem a ser mais interessantes
do que informacdo generalizada. Também tem sido mostrado que as histérias sao
faceis de compreender e lembrar, porque elas ilustram as relagdes de causa e efeito
de uma forma intuitiva. E a pesquisa neurolégica demonstrou que as histoérias
desencadeam a atividade do cérebro, o que espelha a experiéncia de viver através de
um evento real. As pessoas compreendem histdrias porque seus cérebros ativam
muitos dos mesmos circuitos que seriam envolvidos se experimentar os eventos da
historia em primeira mao (Ricketts, 2014).

Para Ricketts (2014) as melhores historias descrevem situacdes que estao
familiarizados o suficiente para ser entendidas, e os resultados sao surpreendentes o
suficiente para despertar o interesse e reflexdo. As interven¢des baseadas nas

historias podem ter efeitos poderosos sobre atitudes e comportamentos.

Ricketts (2014) desenvolveu um guia para usar histérias de forma eficaz:

- As histérias ajudam o publico a compreender a relevancia de uma mensagem,
levando a mudan¢a de um comportamento enquanto a informacao de factos gerais
ajuda o publico a obter uma compreensdo mais profunda das questdes, levando a
mudancas nos conhecimentos e atitudes.

- usar histérias para ilustrar pontos-chave,mantendo histérias focadas e relevantes.
Evitar detalhes desnecessarios que possam fugir do tema principal da mensagem.

- usar histérias que demontrem claramente os convenientes de causa e efeito.

- usar histérias cujos personagens centrais compartilham atributos importantes com
os membros da audiéncia. O impacto tende a ser maior quando as personagens da
histéria sdo semelhantes aos membros do publico em relacdo a ocupagao,
experiéncia de vida, valores ou outras caracteristicas importantes.

- usar histoérias que envolvam situagdes familiares, com origens comuns que assim o
publico consegue prever o que vai acontecer a seguir.

- usar histérias que enfatizem medidas preventivas para os membros da audiéncia
possam controlar.

- usar histérias que desenvolvam suspense de forma a que o publico queira saber o
resultado. As pessoas tornam-se emocionalmente envolvidas em histérias com
suspense, e para isso deve-se envolver questdes importantes e pedir ao publico para

Maria Isabel Monteiro 23



ﬁ ;g:o%?‘RKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

discutir possiveis resultados antes de lhes dizer que realmente vai acontecer.

- usar historias em que os resultados mudariam se as personsagens tivessem agido
de forma diferente.

- usar imagens para ilustrar os objectos e eventos mais importantes na histéria. A
informacdo é mais facilmente compreendida quando é apresentada usando uma
combinacdo de palavras e imagens. Deve usar-se fotografias, videos ou desenhos.

Construindo ambientes
de histéria

i flH<

S| e llis]
entram com as | Participantessaem | _’E w w

fli

\ 4
\ 4

Participantes
i : Compartilhar a i ;

experiencias kneribncla ol N Participantes
G g e periéncia cria um um novo
individuais, crengas il ganham capacidade

soblectivos novo pensamento. Slgmﬁcado

) . . para estender a
partilhado.

histéria a outros.

Figura 3 - Um novo modelo de comunicac¢do. Construindo ambientes de
historia para alinhar individuos e um novo pensamento

Fonte - Mathew e Erwin (2013)

Mathew e Erwin (2013) propde um modelo baseado na experiéncia que usa
ambientes de histdrias construidos para levar os participantes com os seus variados

conhecimentos, experiéncias e objetivos em troca de novas informagdes.

0 modelo demonstra a trajectoria do participante através de um ambiente de
histéria.

Os participantes compartilham a experiéncia criam um novo pensamento

através das histérias, emocionam-se e partilham.
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Burgess e Rousselet (2015) afirmam que contar histérias sdo uma técnica
poderosa e apresentam trés razdes comprovativas.

Em primeiro lugar, contar histérias é uma arte tdo antiga como nés. Ao longo
dos anos, os meios de comunica¢do tém ampliado uma histéria verbal através de uma
imagem, de musica e as vezes até mesmo de cheiro e toque.

A segunda razdo, é o facto de as histérias chegarem a trés partes distintas do
cérebro humano. Primeiro, o tronco cerebral, que é a sede de instintos; uma histéria
também vai tocar no cérebro limbico - onde nos emocionamos e uma histéria também
adorda o neo-cértex, onde organizamos o pensamento racional.

Em terceiro lugar, muito antes dos comerciantes se interessarem pela

estratégia de storytelling, esta ja tinha sido estabelecida nas nossas vidas.

As histérias tém trés componentes:

o Trama ou enredo;
o A histoéria - ou narrativa;
. Um elenco de personagens, com papéis predeterminados.

Para Burgess e Rousselet (2015) existem trés dimensdes importantes para se
obter sucesso ao contar histérias. Primeiro, deve haver coeréncia entre o negocio e a
histéoria. Em segundo lugar, a histéria deve ser credivel e auténtica. Finalmente, o
publico precisa de se identificar com a historia e ser feliz com ela.

As organizagdes progridem numa curva de maturidade na pratica de contar

histérias.
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Superficial  Ocasional T4ctico Estratégico
(anuncio
ou blog)

Figura 4 - Marketing maturidade storytelling
Fonte - Burgess e Rousselet (2015)

Um comercial de televisado é talvez o ponto de partida tactico 6bvio. Em 30 ou

60 segundos, toda uma linha narrativa é apresentada ao publico. Varios anuncios,

através de varios formatos e suportes, podem contar a mesma histéria, como se
fossem os capitulos continuados de um livro.

Seguindo continuamente a fase de maturidade, a organizacdo pode

transformar as histérias na sua principal ferramenta de comunicagao.

Estrategicamente as histérias tém uma ligacdo muito clara com os valores da empresa

Burgess e Rousselet (2015).

Importa agora perceber a importancia da ferramenta storytelling na

estratégia de marca.
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2.3 Brand Storytelling

Todas as marcas tém uma historia para contar e usam cada vez mais essa
técnica para envolver os consumidores. As técnicas de branding sdo normalmente
utilizadas para a construcao de relacionamentos e pretendem tocar as emogoes do
consumidor.

De acordo com Denning (2006), a histéria da marca é geralmente contada por
um produto ou servico, pelo consumidor (word-of-mouth) ou mesmo por um terceiro
convincente.

Herskovitz e Cystal (2010) referem que a narrativa concentra-se na
personalidade da marca, tornando a marca mais reconhecivel. Elementos na histéria
da marca incluem geralmente um tema, personagens, um enredo e uma defini¢ao.

Williams (2013) enfatiza o facto de o contéudo deve ser criado com uma
histéria na mente do consumidor, podera ser sobre histéria, cultura, missao,
inspiracdo, objectivos, publico-alvo, razdes da sua existéncia, incluindo o porqué dos
seus produtos.

De acordo com Harad (2013) o marketing de contéudo relaciona-se com a
partilha de informacdo pertinente publicada e original com o publico-alvo da
organizacdo. As histérias de marca tem como objectivo gerar interese na organizacao
e construir um relacionamento de confianga de longo prazo.

Pulizzi (2012a; 2012b) argumenta que contar histérias é o testemunho do
marketing de contetido para atrair e reter clientes, pode ser utilizado nos meios
tradicionais e online.

Contar histérias "humaniza" a organizagao, tornando-o mais acessivel para o
publico-alvo. Segundo, Chiu, Hsieh e Kuo (2012) contar histérias é uma forma eficaz
de compartilhar informagdes valiosas sobre a organizacdo com o seu publico-alvo
porque as histérias criam associacbes emocionais e promovem uma melhor
compreensao da marca. Os autores afirmam ainda que contar histérias é uma forma

de atrair e manter clientes.
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Storytelling como um conceito de branding

A

BRANDING

Figura 5 - A marca é a meta. Storytelling é o meio

Fonte - Fog, K., Budtz,C., Munch.P e Blanchette (2010)

Contar histérias é uma forma de branding, ou uma forma de representar uma
marca forte. Contar histérias é a Unica forma de conectar o passado com presente e
futuro. As empresas sao capazes de entregar mensagens por contar histérias para um
grupo-alvo (Fog, K., Budtz,C., Munch.P e Blanchette,S., 2010).

Os seres humanos comunicam-se através de histérias e especialmente
histérias completas em 5 partes: introducao, ac¢do, pontos de viragem, ac¢ao queda e
conclusao (Schulaka, 2016).

A arte de contar historias é tdo antiga como a terra, o que representa talvez
uma das mais antigas formas de comunicagdo humana: transmissdo de mensagens e
compartilhamento de conhecimento e sabedoria para ajudar a navegar e explicar o
mundo que nos rodeia (Mancuso e Stuth, 2014).

A carga emocional das histérias prende nossa aten¢do com mais eficiéncia do
que a simples informacao, fazendo que captemos o sentido dos acontecimentos de
maneira mais rapida e mais profunda do que fariam as mensagens assepticamente
informativas. Além do mais, uma boa histéria nos atinge por meio de nossos cinco
sentidos. Uma boa histéria tem cheiro, textura, pode ser visualizada mesmo que nao

tenha um suporte visual, pode ser ouvida mesmo que seja muda e esta repleta de
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sabores (Nufiez, 2009).

Para Kotler e Keller (2010) apesar de se conseguir convencer as pessoas
através de factos nimeros e argumentos, é possivel obter muito mais sucesso quando
sao contadas histérias atractivas que envolvem a emoc¢do nas pessoas.

Para Aradjo (2011) uma marca consegue fortalecer vinculos com o
consumidor com narracgao de histérias e distanciar-se dos discursos corporativos que
padronizam o mercado.

Cogo (2010) acredita que o uso do storytelling nas organizagdes em forma de
narrativas, de historias, de relatos, de contos, de mitos, fantasias e sagas pode ganhar
grande relevancia.

Nassar e Cogo (2013) afimam que a narrativa organizacional ganha
atractividade e legitimidade com a arte de contar histérias, ou storytelling, um
formato envolvente, afectivo e de repercussio, que da expressdo e visibilidade a
cultura da empresa.

A narragdo é a base do Storytelling e é ai que as organiza¢des perceberam a
grande conexdo para alimentar seus discursos, através de historias produzidas por
sujeitos ordindrios, pertencentes a organiza¢do (Domingos, 2009).

Nassar e Cogo (2013) destacam a importancia de uma organizacao utilizar a
narrativa organizacional. A ideia é que a narrativa organizacional ganha atratividade
e legitimidade com a contagdo de histérias ou storytelling num formato envolvente,
afetivo e de repercussdo, que da expressao e visibilidade a cultura da empresa ou
instituicao, mesmo em tempos de diversidade e competicao.

Magalhdes (2014) afirma que o Storytelling tem como objetivo alavancar
outras persperctivas para as organizagoes, de forma a credibiliza-las junto a seus
interlocutores. Por isso, ele entra nas organiza¢cdes como uma nova forma de
“contacdo” de histérias que vai dinamizar o universo comunicacional, a fim de atrair a
atencdo de seus interlocutores e fazer uma possivel troca de mensagens entre
passado e presente, buscando mostrar coeréncia, identidade e tradicdo da
organizacao.

Andersen e Rask (2014) preveem trés elementos narrativos fundamentais na

criacdo de uma estratégia narrativa no contexto institucional: foco na operacdo de
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negocio; relacdes com o mercado, e relacionamentos com a sociedade.

Superar as barreiras do mercado com uso das tecnologias e a construcao e
distribuicao de valor sdo dimensdes cognitivas, enfatizam a capacidade da empresa
de criar legitimidade. O alcance e aceitacdo social e a credibilidade sdo externas a
empresa.

A figura 6 mostra trés categorias de como contar histérias incorporado no

contexto institucional.

Superar as
barreiras do Relacdes de
mercado com Mercado
tecnologias
STORYTELLING R Relagdes de
distribuicao negbcios
de valor
Alcangar aceitagao
social e credibilidade Rela;ﬁgs
sociais

Figura 6 - Modelo Conceptual - legitimando o negécio através da histéria
Fonte — Andersen e Rask (2014)

Foi apresentado um conjunto genérico dos elementos para a criacdo de
legitimidade com base nas tecnologias, na distribui¢do de valor e no alcance de

aceitacdo social e credibilidade.
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Efeitos do Visual Storytelling

A tecnologia permite diferenciar a marca através de multiplos canais e
plataformas. Noticias, graficos, blogues ou videos podem ser partilhados online. O
canal online permite expandir o alcance da marca de forma exponencial (Lofgren,
2014). Manternach (2014) afirma que o visual storytelling tem estado connosco a
imenso tempo, e as plataformas foram evoluindo ao longo do tempo, mas o poder dos
recursos visuais para se envolver, informar e motivar permanece constante.

Fotografias, graficos, tabelas, desenhos animados e videos sdo o contetido que
os consumidores tem o desejo de consumir e compartilhar. O conteddo visual ajuda a
capturar a atencdo do seu publico. Um facto relevante é do que 90% da informacao
transmitida para o cérebro é visual, e os efeitos visuais sdo processados milhares de
vezes mais rapido no cérebro do que texto, o que significa que qualquer coisa que se
queira comunicar é melhor com imagens. E 80% do conteido visual ¢é
constantemente lembrado por pessoas. No facebook, as fotografias tem muito melhor
desempenho para gostos, comentarios e ac¢des em comparagdo com textos, videos e
ligagdes (Manternach,2014).

Os videos sdo uma grande ferramenta visual para usar como parte da
estratégia de marketing de conteddo. Usar anedotas, citagdes perpicazes,
testemunhos e factos vai ajudar o publico a compreender e lembrar como é a
empresa. Quando usamos ou adicionamos video a nossa histéria, com imagens sem
movimento, vozes estamos cativados pela histéria (Mancuso e Stuth, 2014).

Apés a elaboragdo da revisdo bibliografica é importante reter que as marcas
criam vinculos emocionais com os consumidores e uma forma disso é através da
utilizacao do storytelling, contar a histéria da marca, com os seus valores e beneficios
pode influenciar o consumidor. Actualmente num Mundo com excesso de informacgao
€ necessdrio atrair a atencdo do expectador, sendo o conhecimento das técnicas de
storytelling fundamental aos comunicadores que querem tornar as narrativas da
marca mais atraentes e reconhecidas. As emocgdes contidas e despertadas nas
histéorias fazem com que se destaquem, prendendo a nossa atencdo com mais

eficiéncia do que as informacgdes duras.
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3. QUADRO DE REFERENCIA DO PROJECTO
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Construcao de histérias
em diferentes meios

Estratégia de Contetido

Criacdo de vinculos
emocionais

onstrucado da identidad
da marca

Humaniza a marca

orma unica de transmiti
a mensagem

Quadro 2 - Quadro de Referéncia do Projecto

Fonte - Elaboragio Prépria

0 quadro de referéncia do projecto é uma sintese do que foi dito na revisao

da literatura e servira de base para a construcao das recomendag¢des a marca Fruut.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo descreve-se a metodologia adoptada para a obtencdo de
resultados do problema central da investigagdo. Tendo como objectivo perceber a
relevancia do storytelling na estratégia de marca, este estudo insere-se no paradigma
interpretativista e sera de caracter exploratério e qualitativo. Procurarda imergir
numa investigacao aprofundada da questao-problema: “construcao de uma estratégia

de marca baseada no storytelling”:

A definicdo da metodologia consiste na escolha da estratégia de pesquisa e,
consequentemente condiciona a definicdo das técnicas utilizadas para a recolha de

dados.

* Entrevista

DADOS PRIMARIOS *  Benchmarking

* Focus Group

Assim, recorra-se a recolha de dados primarios através da realizacdo de
entrevistas, benchmarking e focus group.

As entrevistas tem como objectivo a obtencdo de dados mais concretos e
aproximados da realidade acerca da histéria da marca, objectivos e estratégia de
comunicac¢ao utilizada.

De forma a dar mais corpo ao estudo empirico ird realizar-se uma andlise de
benchmarking a empresas que utilizam storytelling na sua estratégia.

Serdo realizados dois focus group exploratérios com o objectivo de perceber as
percepg¢des sobre a comunicacao da Fruut, que irdo ajudar a desenvolver o conjunto

de recomendacdes para a marca ao nivel de storytelling.
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5. DIAGNOSTICO

Sera apresentado um diagndstico quer da envolvente interna quer externa,
analisando o mercado e as suas tendéncias, os principais concorrentes e o0s
consumidores. Apds este diagnostico é apresentada a andlise SWOT, ferramenta
utilizada para apresentar de forma sucinta todas as forcas e fraquezas que estao
associadas a Fruut, e as oportunidades e ameacas que dai advém. Estabelecendo uma

ponte de ligacdo entre o diagnoéstico e a estratégia.

E ainda apresentado a analise e discussdo das metodologias adoptadas,

nomeadamente entrevistas, focus group e metodologia benchmarking.

5.1 Analise da Organizacao - Apresentacio da Marca Fruut

O Snack Saudavel e Divertido de Fruta Crocante

Fruut

0 Snack Saudavel

Em Julho de 2013 a Pomar lan¢ou no mercado uma linha de snacks de fruta
crocante sob a marca Fruut, posicionada no segmento dos snacks e que se
diferenciara disponibilizando um produto saudavel e natural que concorrera com
produtos com agucar e com sal.

Os snacks Fruut siao 100% naturais, sem adicdo de aglcar, corantes ou

conservantes.
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5.1.1 Missao

Ser a maior empresa Portuguesa na comercializacdo de alimentos produzidos
com base 100% fruta. Pretende tornar-se numa referéncia internacional no segmento

de alimentos saudaveis.

5.1.2 Visao

Contribuir para uma melhoria dos habitos alimentares nos paises onde estdo
presentes, disponibilizando aos consumidores alimentos divertidos e atrativos, feitos

100% de fruta e legumes, sem adi¢ao de agucar, gordura ou conservantes.

Pretendem que os produtos sejam reconhecidos como os mais saborosos e

divertidos deste segmento em todos os mercados que estdo presentes.

5.1.3 Valores
Natural | Saudavel | Diversao | Portugal | Qualidade | Inovagao

0 compromisso da marca passa por oferecer um produto 100% natural, de origem
Portuguesa, com fruta e com sabor e ao mesmo tempo um produto com 0% de

conservantes, corantes, agicar, gluten e aditivos.

5.1.4 Posicionamento

A marca Fruut posiciona-se como 100% portuguesa, 100% fruta e 100%

saudavel. Sem adicdo de corantes, conservantes, acicar e aditivos.

5.1.5 Segmento

Tendo em conta as propriedades do produto e estratégia adoptada pela marca

Fruut é de mass-market, no entanto, a marca opta por uma comunicagdo préxima dos
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nichos de mercado que valorizam a auséncia de aditivos, como é o caso dos celiacos,

diabéticos e obesos e pessoas ligadas ao fitness, desporto, satide e bem-estar.

5.1.6 Marketing-Mix

e Produto

Fruut é um snack 100% natural, constituido apenas por fruta, sem adi¢do de
acdcar, gordura ou conservantes. Tratam-se de fatias naturais de fruta desidratada
produzidas na Quinta de Vilar, em Viseu. O processo de desidratacao foi concebido em
parceria com a Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica e jovens
investigadores portugueses.

O produto foi aprovado pela Associacdo Portuguesa de Nutricionistas que o
classificou como “nutricionalmente interessante, aliado a uma vertente sensorial
apelativa e divertida”.

Os snacks estdo disponiveis em dois sabores, maca verde e maga vermelha.
Cada embalagem de 20g tem 67 calorias.

De seguida apresento as caracteristicas do produto:
Saudavel - alimento 100% natural, com 6bvios beneficios em termos de saude.

Pratico - é pratico poder comer fruta em qualquer lugar, dentro ou fora de casa,

sem sujar e sem necessidade de descascar.

Facil conservac¢ao - periodo de conservacdo do produto é de 18 meses, muito

superior a fruta fresca.
Sem sazonalidade - possibilidade de consumir em qualquer altura.

Intolerancias alimentares - sendo isento de gliten e ndo tendo adicao de agtiicar

sdo também indicadas para celiacos e diabéticos.
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* Preco

O preco praticado é o seguinte:
- 20 gramas para consumo de rua = 0,99€

- 60 gramas para consumo em casa = 1,99€

* Comunica¢ao

A marca optou por uma comunica¢do muito préoxima juntos dos nichos de
mercado como: celiacos, diabéticos, obesos e fitness/ desporto / saude e bem-
estar.

Com a realizacdo das entrevistas ao Dr. Filipe Simdes, a Erica (responsavel
comunicacdo offline da marca) e a Inés (responsavel comunicagdo online da
marca) foi possivel perceber que a Fruut aposta numa comunicagao clara, como
uma estratégia que ndo suscite davidas.

A assinatura da marca Fruut é o “snack saudavel”, e afirmam que ndo podiam
ser mais transparentes. Um produto como Fruut comunica-se com clareza e nao
comunicando meramente a parte funcional. A comunica¢do é feita através de
conceitos como diversao, prazer, paixao, e a surpresa tem feito a diferenca.

O uso do storytelling na comunicacao da marca tem vindo a ser trabalhado, é
mais comunicado online focado na parte emocional, ndo comunicam as
caracteristicas do produto. Comunicam conteuido, publicam receitas, dicas de
nutricdo, e lancaram uma rubrica com a nutricionista Ana Ribeiro, que fala do
aproveitamento de frutas em fim de vida.

A nivel da comunicacgdo offline pretendem transmitir valores relacionados com
a qualidade de vida das pessoas, valores associados a sustentabilidade, qualidade
de vida, reaproveitamento de fruta. A comunica¢do online da marca passa pela
mesma estratégia, comunicam de forma divertida, simples e acessivel, muito
dirigida ao publico-alvo, mulheres activas e urbanas dos 18 aos 45 anos.
Pretendem que a comunica¢do seja associada a valores como a simplicidade,
diversao, nutricdo e sustentavel e o conteiido é o mais importante e é a grande

aposta para a marca.
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* Distribuicdo

A distribuicdo do produto é assegurada por grossistas, por uma rede de

distribuidores que fazem o mercado tradicional. Distribuem directamente em

gasolineiras e empresas de maquinas de venda automatica. E tem uma loja online

disponivel.

Internacionalmente possuem uma rede de distribuidores em varios paises que

fazem a distribuicdo nos mercados que estdo envolvidos (Asia, Europa e América

do Sul).

5.1.7 Fruut e as Tendéncias do mercado

Tendéncias

Fruut

Consumidores cada vez mais preocupados com
a sua alimentagao

Fruut é um snack 100% natural e saudavel

A Organizacdo Mundial de Satide recomenda o
consumo de 5 pecas de fruta por dia

Uma embalagem de Fruut 20g equivale a 1 pega
de fruta, o que corresponde a 20% da dose
diaria recomendada

Procura crescente de alternativas aos snacks
salgados, acucarados e gordos

Os snacks Fruut nao tém qualquer adi¢do e sdo
secos com ar, ao contrario de outros snacks que
sao fritos.

Crescimento das doencas cardiovasculares,
obesidade, diabetes e outras

Por nao existir adicdo de sal ou acicares e
gluten, e por serem fonte de fibra, os snacks
Fruut sdo ideias para uma alimentacao
equilibrada podendo ser consumidos por
diabéticos e celiacos

Consumidores procuram cada vez mais
alimentos praticos e prontos a comer

Os snacks Fruut podem ser consumidos em
qualquer lugar, dentro ou fora de casa, sem
sujar e sem necessidade de descascar e tém um
prazo de validade de 18 meses.

Tabela 1 - Fruut e tendéncias

Fonte - Website Fruut
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A marca produz fatias crocantes elaboradas de forma 100% natural, utilizando
fruta fresca e de grande qualidade contribuindo para o futuro do planeta ao
diminuirem o desperdicio alimentar, pois aproveitam pecas de fruta de tamanhos
pequenos e com defeitos na casca que sdo rejeitados pelo mercado.

Trabalham para as pessoas e pretendem criar momentos saborosos, divertidos

e saudaveis ao dia-a-dia das pessoas acreditando que um snack pode ser saudavel.

5.1.8 Metodologia - Entrevista

Tendo em consideragdo o problema definido e de forma a obter-se dados mais
completos e aproximados da realidade sobre as estratégias de marca baseadas no
storytelling, 3 entrevistas como técnica de investigacdo qualitativa. A entrevista
consiste num processo de interagdo social entre duas pessoas na qual uma delas, o
entrevistador, tem por objectivo a obtencao de informag¢des por parte do outro, o
entrevistado.

Foi realizado um conjunto de perguntas relacionadas com a construcao de uma
estratégia de marca baseada no storytelling onde sera possivel a obtencao de dados
mais concretos e aproximados da realidade.

Uma entrevista permite obter um conjunto de informagdes através de
discursos individuais ou de grupo. A entrevista é utilizada para recolher dados
descritivos na linguagem do préprio sujeito, permitindo ao investigador desenvolver
uma ideia sobre a maneira como os sujeitos interpretam aspectos do mundo. Para
realizar a entrevista é necessario construir o guido da entrevista, que é um
instrumento para a recolha de informacgdes na forma de texto, que serve de base a
realizacdo da entrevista propriamente dita ( Sarmento, 2013)

A realizacdo das entrevistas tem como objectivo conhecer melhor a histéria da
marca, quais os seus objectivos e qual a estratégia de comunicacgao utilizada offline e
online. Desta forma, entrevistei o Director da Fruut, a gestora da comunicacgao offline

da marca e a gestora da comunicac¢do online da marca.
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Breve Apresentacao dos Entrevistados

Filipe Simdes

E o CEO da marca Frueat. Licenciado em Relacdes Internacionais pela Universidade
Lusiada, tinha uma carreira de mais de 15 anos no marketing e vendas quando
decidiu juntar-se a Tiago Costa Almeida e a Quinta de Vilar para criar uma marca de

snacks saudaveis e feitos com fruta 100% portuguesa.

Erica Vilarinho

Offline Marketing Manager at Frueat. Frequentou o Mestrado em Publicidade e
Relagdes Publicas pela Universidade do Minho e Licenciatura em Comunicagdo e
Estudos Media pela Universidade do Porto. Trabalhou na area do marketing e

comunicacaoo da marca Topazio e foi assistente pessoal do Tiago Monteiro.

Inés Torres

Digital Marketing Manager na Frueat. Licenciada em Som e Imagem pela Universidade
Catdlica e a frequentar o mestrado em design management no IPAM. Foi multimedia

assistant durante 1 ano na Sonae.

Realizac¢do das Entrevistas

A realizacdo das entrevistas decorreu com a aplicacao do guido (anexado).
Foram realizadas com as seguintes caracteristicas:

* Datas: 21 e 27 de Abril

* Dia da semana: Quinta-feira e Quarta-feira

* Horarios: 12:00/15:00
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e Local: Sede Fruut, Porto

* Durac¢iao média: 30/45 minutos

* Forma de registo: Gravados sob a forma de audio e posteriormente

transcritos.

Anadlise e discussido dos dados

Foi realizado um conjunto de dez perguntas principais, relacionadas com a

origem da Fruut, modelo de negd6cio actual, objectivos de mercado, valores, target,

consumo de snacks saudaveis, comunicagdo da marca, storytelling.

De seguida ird ser apresentado cada uma das categorias com as informacgdes

recolhidas.

Origem Marca

Fruut surge fundamentalmente por duas
questdes: questdo fonética, fruut é fruut em
qualquer parte do mundo e tem sido uma
vantagem que temos tido e depois sendo
produtos a base de fruta a uma ligacdo
evidente.

Modelo de Negocio Actual

Sao produtores de fruta desidrata e agora
também de legumes. Produzem e compram a
produtores de fruta. E depois através das
marcas distribuem em Portugal pela grande
distribuicdo e por uma rede de distribuidores
que faz o mercado tradicional e o mercado
horeca. Depois distribuem directamente a
gasolineiras e empresas de madaquinas de
venda automatica. Internacionalmente tem
uma rede de distribuidores em varios paises
que fazem a distribuicdo nos mercados em
que estao envolvidos.

Objectivos de Mercado

Em Portugal é ser lider de mercado. Em
termos internacionais querem estar presente
em todos os 5 continentes, ja estdo na Asia,
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na Europa e vao entrar agora na América do
Sul. Sempre com produtos de qualidade.

Valores associados a marca

Apaixonante, divertida,
nutricdo, sustentabilidade

imprevisivel,

Diferenciacdo Concorréncia

Nocao de responsabilidade

Target

Mulheres 20-45 anos

Consumo de Snacks em Portugal

Estd em crescimento. Influenciado pelas
tendéncias internacionais, de consumo de
produtos saudaveis, produtos rapidos de
consumir, produtos que sejam rapidos mas

que fagam bem.

Tendéncias de Mercado

Crescimento puro

Comunicac¢do Fruut

Um produto destes comunica-se com clareza
e ndo o comunicando meramente a parte
funcional.

Através de conteddo, onde fica bem, onde
juntar, em que momento pode ser comido,
em que quantidade.

Centrada na qualidade de vida, apaixonando
as pessoas.

Investimento ao nivel da comunicacio

150 mil euros - 60% online

Storytelling Comunicam contéudos, por isso consideram
que a estratégia estd muito relacionada com
storytelling.

#Podes Mudar E um movimento e vio manter a aposta nos

proéximos 5 anos.

E uma assinatura, é quase o slogan da marca.

Estratégia de Facebook (dicas nutrigao,
receitas)

Num video simples conseguem ter 20 mil
visualizagdes. Chegar de uma forma tdo
barata a 14 mil consumidores ndo é facil.

Criacdo de histdérias em torno da marca
como vantagem competitiva

Tem toda a relevancia, a Fruut ndo existiria
enquanto marca se ndo tivesse essa légica de
conteddo, de contar histérias. Essa logica de
surpreender, sem isso consideram que a
marca ndo seria tao feliz.

“PodesMudar o grande objectivo foi contar
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uma histoéria.

Contar a histéria da marca faz parte do que
ela é.

Tabela 2 - Dados Primarios Entrevista

Fonte - Elaboracao Proépria

A realizacdo das entrevistas revelou-se bastante enriquecedora para o trabalho,
no sentido em que permitiu obter dados mais concretos e aproximados sobre a
histéria da marca, dos seus objectivos e sobre a estratégia de comunicagao utilizada.

A nivel da estratégia de comunicagdo a marca transmite uma comunica¢do
transparente, assente nos valores da marca e procurando criar conteudo aos
consumidores.

A comunicacdo é feita através de conceitos como diversdo, prazer, paixao, a
surpresa e tem feito diferenca. Comunicam contetdos, publicam receitas, dicas de
nutricao, seguem uma linha de conteddos, por isso a estratégia esta muito relacionada
com storytelling

Afirmam que o futuro da marca passard pela criacdo de uma estratégia
baseada em storytelling e que as pessoas querem historias e apaixonam-se. Acreditam
que tera toda a relevancia para marca, e que esta ndo existiria se ndo tivesse a logica

de contelido, de contar historias, a légica de surpreender faz parte da marca.
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5.2 Andlise do Meio Envolvente

O diagnéstico ao sector alimentar e ao mercado onde estd inserida a marca
Fruut estd dividido em 7 pontos: andlise ao sector alimentar, consumo alimentar,
consumo alimentar e a crise em Portugal, tendéncias de consumo, mercado de
snacks/mercado alimentacdo saudavel, dimensdo de mercado, consumidores e

concorrentes.

5.2.1 Sector Alimentar

A industria alimentar é considerada o maior sector de produgdo na Unido
Europeia em termos de volume de negdécios, de valor acrescentado e de criagdo de
emprego. Em geral a industria alimentar continua estavel e resistente (Agrocluster,

2015).
Dados importantes:
e Volume de Vendas - 1,048 mil milhoes de euros;
* Emprego - 4,2 milhdes de pessoas;
* Exportacdo - 86,2 mil milhdes de euros;
* Importacdo - 63,2 mil milhdes de euros;
* Numero de Empresas - 28600;

* Consumo - 14,6% das despesas das familias sdo feitas em produtos

alimentares e bebidas;

* 1&D -0,27% da producao de produtos alimentares e bebidas

Foram apresentados dados da industria alimentar em termos de volume de
negocios, nimero de empregados, consumo e aumento do nivel tecnolégico e

desenvolvimento dos sistemas de gestao.
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O Banco de Portugal realizou uma anadlise Sectorial as Industrias Alimentares,
com base em informacao sobre a situacdo econdémica e financeira das empresas deste
sector entre 2010 e 2015.

E, em 2014, as industrias alimentares representavam 2% do total das
empresas existentes em Portugal, empregavam cerca de 4% dos trabalhadores ao
servigo das 5,9 mil empresas do pais e detinham 3% do volume de negdcios total, foi

hoje divulgado.

5.2.2 Consumo Alimentar

O Observatério da Nutricao e Alimentagcdo em Portugal (ONAP) é um estudo
que visa conhecer e avaliar tendéncias relativamente a alimentacdo e estilos de vida
em Portugal. O estudo abrangeu as cinco NUTS II de Portugal Continental,
considerando como variaveis de controlo o sexo (masculino e feminino) e a faixa
etaria dos respondentes idade igual ou superior a 15 anos. Foram analisados 1221

questionarios.
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Os resultados preliminares de 2015 foram os seguintes:

*  90,4% dos respondentes referiram que consideram a alimentag¢do muito importante para a
sua saude, tendo 65,8% indicado que estdo a fazer uma alimentagao saudavel.

e  23,3% referiram fazer aproximadamente as duas refei¢des principais do dia em frente ao
computador e/ou televisdo.

* Cerca de 20,0% dos inquiridos nao fazem refeicdes de “prato” ao jantar sendo que a
maioria referiu ndo o fazer por motivos de conveniéncia.

* 87,5% referiram tomar pequeno-almogo diariamente.

* 51,1% referiram consumir sopa de horticolas 1 ou mais vezes por semana.
*  44,4% referiram consumir saladas 1 ou mais vezes por dia.

*  26,0% referiram consumir legumes cozidos 1 ou mais vezes por dia.

*  56,6% referiram consumir 2 a 5 pecas de fruta por dia.

*  33,1% referiram consumir habitualmente snacks salgados.

*  77,3% referiram concordar que a leitura do rétulo da embalagem é uma questdo muito
importante, no entanto apenas 21,1% referiram ler sempre esta informacao.

*  23,2% referiram ter tomado suplementos alimentares no ultimo ano.

* 40,5% das mulheres consideram que o nivel da sua actividade fisica é moderadamente
activo.

* 42,4% dos homens consideram que o nivel da sua actividade fisica é muito activo.

* 50,5% referiram ndo praticar exercicio fisico, apontando como principal motivo a falta de
vontade.

De acordo com o primeiro estudo do Observatério da Nutricdo e Alimentagao
em Portugal (2015) 90% dos inquiridos consideraram a alimentagdo como muito

importante para a sua satide, mas apenas 66% considera fazé-la de forma saudavel.

Os resultados da primeira edicdo do Observatério da Nutricdo e Alimentagdo
em Portugal (ONAP), permitem concluir que hd uma maior consciencializagdo para a
importancia da alimentacao na saide e qualidade de vida e que o termo saudavel ja
entrou no léxico dos portugueses. 90% dos inquiridos neste estudo também ja

percepciona a alimentagdo como um factor com impacto na satude.
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5.2.3 0 Consumo Alimentar e a crise em Portugal

De acordo com a Direcdo Geral da Satude (DGS), a questdo das desigualdades
sociais e o seu impacto no acesso e consumo adequado de alimentos e
consequentemente no estado de saude dos individuos parece assumir uma
importancia ainda maior no atual contexto de crise econdmica que se faz sentir na
Europa e em particular em Portugal.

A actual situacdo de instabilidade econdémica, caracterizada pelas elevadas
taxas de desemprego, aumentos consideraveis ao nivel da carga fiscal com impacto
também no que se refere ao preco dos alimentos e a reducdo de saldrios e dos apoios
sociais prestados pelo Estado, tenha um impacto consideravel nos indices de pobreza
e desigualdades sociais em Portugal (DGS).

De acordo com o Didrio de Noticias (2016) a qualidade dos produtos
alimentares estd a perder importidncia no momento de ir as compras: apds varios
anos de austeridade e a tentarem cortar nas despesas, os portugueses olham cada vez
mais para as promogoes e para os precos antes de encher o carrinho e sdo estes dois
fatores que determinam as escolhas dos alimentos de 56% dos consumidores.

Segundo a revista Hipersuper (2014) nos ultimos anos, o consumidor esteve
em modo de gestdo de crise, demonstrando uma enorme capacidade de adaptacao.
Cortou nas despesas menos Uteis e adoptou um comportamento mais responsavel. A
era do consumismo individual terminou no segundo em que a crise comegou”. Este
comportamento mais responsavel traduz-se num consumidor “ponderado,
consciente, informado, atento, perspicaz e que nao pretende deixar escapar as
melhores oportunidades de compra.

De acordo com a mesma fonte, um ndmero significativo de consumidores
admite que a crise econémica e financeira que o pais atravessa ja os obrigou a cortar

na alimentacao (33,8%).
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5.2.4 Tendéncias Consumo Alimentar

Uma das principais tendéncias e transversal ao mercado alimentar é a
crescente preocupa¢do com a saude e com o bem-estar. Hoje, os consumidores sdo
cada vez mais informados e preocupados com a sua saude, alimentacao e estilo de
vida. Existe também a tendéncia de consumir o que é natural e original, sem corantes,
conservantes ou outros artificios. H4 uma maior preocupag¢do com a nutricdo e é
crescente a procura por produtos com menos gordura e menos sal, revela em
entrevista e a crescente valorizagdo das marcas nacionais, um sentimento patridtico
de consumir o que é nosso (Gomes, 2014)

0 movimento de preocupacdo crescente com a saide, na vertente do viver bem
e com equilibrio, é uma tendéncia mundial que acompanha o aumento da esperanca
média de vida. Em Portugal, esta tendéncia também ocorre e é reforcada pela
inversdo da piramide geografica que estamos a viver no nosso Pais. Esta tendéncia
ndo deve de todo ser pouco valorizada, pois pode significar no médio prazo alteragdes
significativas nos padrdes de consumo, nomeadamente em algumas categorias. Por
isso, estando atentas ao consumidor, as marcas tém reagido seja com adaptacdes de
formulacdes, como, ‘reducdo’ ou mesmo com novos produtos com beneficios
funcionais acrescidos” (Gomes, 2014)

O factor conveniéncia tem ganho importancia, o consumidor valoriza solugdes
que lhe permitam, com pouco esforgo e custo reduzido, apresentar propostas de valor
originais. A preocupacdo com a saude “ndao pode ser ignorada pela industria na
elaboracdo dos seus planos de desenvolvimento de novos produtos” (HiperSuper
Dezembro 2014), mas o sabor continua a ter um peso relevante nas decisdes de
compra. “Se juntarmos a estes aspectos o factor pre¢o, que se tornou ainda mais
importante no contexto de crise econémica que se vive actualmente, temos as trés
principais variaveis que a industria tem de saber conciliar para conseguir langar
produtos de sucesso” (HiperSuper, Dezembro 2014) Os consumidores procuram
inovacdo e diferenciacdo nas novas propostas de valor, sdo como que os principais

ingredientes no langamento de novos produtos.
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De acordo com a Associacao Nacional dos Industriais e Lacticinios (16 Janeiro

de 2015) tendo como fonte a HiperSuper, estas sdo algumas tendéncias alimentares

que marcaram 2015, segundo uma analise da Consoltora Innova sdo as seguintes:

Alimentag¢ao comoda

Inovar para os “Millennials”

Snacks

Acgucar e gorduras ‘bons’

Inovacdes a base de fruta

Os consumidores vdo valorizar cada vez
mais formas faceis e rapidas de prepararem
refeicdes, embora nao estejam dispostos a
sacrificar o sabor e a qualidade.

Os jovens entre os 15 e os 35 anos,
denominados de geracao “Millennials”, sdo
um grupo de consumo cada vez mais
interessado na pratica de uma alimentagao
saudavel, em conhecer o que estd por
detrds das marcas e estdo dispostos a
experimentar novos produtos
independentemente da marca que exibam.
Mais informados e conectados, estes
consumidores estdo sobretudo abertos a
novas experiéncias

Cada vez mais uma categoria muito
apetecida para a inovacgao, os snacks com
verduras e frutas que nao perdem as suas
propriedades nutritivas e sao faceis de
transportar estdo cada vez mais na moda.
Ha snacks para todas as horas do dia e
alguns ambicionam mesmo substituir as
sobremesas depois das refeigoes.

Apesar de o agdcar e a gordura serem
receados pelos consumidores pelos efeitos
nocivos na saude, ha uma tendéncia,
embora tratada com cautela, para admitir
que estes produtos tem também aportes
positivos para a saude, desde de que nas
devidas quantidades. O agticar por exemplo
tem vindo a ganhar protagonismo face ao
desprestigio dos adogantes artificias.

As frutas tem dado lugar a numerosas
inovacdes, desde as mais comuns as mais
exoticas, em produtos que consumimos em
diferentes partes do dia, frutas em snacks,
em sumos, iogurtes, entre outros.

Maria Isabel Monteiro
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Os alimentos inovam em sabores e
ingredientes mas a textura nao é algo
Textura “crunch” indiferente  para os  consumidores.
Encontrar esse ponto de equilibrio entre
suavidade e solidez, é importante para criar
novas experiéncias para o consumidor.

Quadro 3 - Tendéncias

Todas estas tendéncias vao de encontro com a proposta de valor da marca
Fruut. A alimenta¢do comoda pelo facto de ser um snack que pode ser consumido a
qualquer hora e em qualquer lugar; alimentacdo saudavel pelo facto de ser um
produto 100% natural, sem adi¢ao de agucares. O produto é uma inovacgdo a base de

fruta e com uma textura crunch e crocante.

5.2.5 Mercado Snacks| Mercado Alimenta¢ao Saudavel
Estudo Global sobre Alimentos para Lanches realizado pela Nielsen (2014)
aponta que o mercado de Snacks esta em ascensdo. Este alimento ganha espaco na

alimentacdo pelo facto de ser pratico e porque actualmente ha uma maior procura

pelas refeicoes rapidas e praticas.
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ATRIBUTOS A MODA ANTIGA IMPORTAM MAIS NOS ALIMENTOS PARA LANCHES

PORCENTAGEM QUE CONSIDERAM ATRIBUTOS DE SAUDE MUITO,
MODERADAMENTE OU LEVEMENTE IMPORTANTES

| e B0 .,' q

@

SUSTENTAVEL

Figura 7 - atributos mais importantes no lanche

Fonte - AcNielsen (2014)

A populagdo apresenta maior preocupacao com a sadde, o que sugere uma
mudanca de habito. Nesse cendrio, lanches sem aglcar sdo os que indicam forte
crescimento. Alimentos que contenham apenas ingredientes naturais é um quesito
considerado muito importante por 45% dos entrevistados ao redor do mundo e
moderadamente importante por 32%. Outros fatores também sao valorizados pelos
entrevistados como a auséncia de corantes artificiais (44%), organismos
geneticamente modificados (43%) e sabores artificiais (42%). Alimentos sem cafeina

também entram nessa lista, com 23%, e sem gldaten, com 19%.
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Segundo o estudo “Paroles de Snackeurs” (2016) o consumo de lanches
rapidos e sauddaveis estd a ganhar mais for¢a nos paises da Europa. Frutas
desidratadas e legumes assados em embalagens praticas sdo a alternativa para quem
procura uma alimentacdo rapida e saudavel fora de casa.

De acordo com a Free From Food Expo (2016) vive-se um crescimento
acentuado, de produtos alimentares livres de gltten, lactose, lacticinios, a¢ucar, sal,
soja e muitos outros ingredientes que, por exigéncia do consumidor ou tendéncia, tém
desparecido da producdo agroalimentar de muitos fornecedores. As previsdes
indicam que agora as proximas tendéncias deverdo ser a popularidade de snacks de
legumes, a utilizacdo de cereais na producdo de alimentos e a preferéncia de alguns

consumidores por produtos sem cereais.

5.2.6 Dimensdo do Mercado

Segundo Anuario Food 2012 Nielsen, o mercado snacks obteve os seguintes

valores anuais:

- Volume 1.259.664 quilogramas

- Valor 15.604.656 euros

Actualmente, a Fruut ja se encontra a operar no mercado do retalho de grande
dimensao, mercado esse onde verificam-se algumas que podem, e deve, influenciar a
decisdo que a Fruut num futuro préximo. Estas alteracdes no padrao de consumo dos
consumidores permitem aferir as tendéncias futuras e assim a marca consegue

manter a coeréncia, tanto no seu posicionamento como no seu “product placement”.
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Grafico 1 - Evolugdo do Retalho “Mass Market” (milhdes de Euros)

Fonte - Anuario Nielsen Food 2012.

Verifica-se pela analise do grafico, que na tltima década os Hipermercados tém
perdido forca nas vendas globais do mercado. Por seu turno, os Supermercados de
pequena e grande dimensdo ganham uma preponderancia maior, sendo inclusive uma
aposta das grandes cadeiras de retalho. Trata-se de lojas mais pequenas e com um
portefélio de produtos mais reduzido quando comparado com os Hipermercados.
Depreende-se que o consumidor prefere ir mais vezes ao local de compra e fa-lo com

compras de pequeno valor, em locais de maior proximidade a sua habitacao.

Onde compram?

Sonae

25 &
25,5%

Grafico 2 - Importancia das Lojas no Gasto dos Lares, 2012 (em percentagem)

Fonte - Anuario Nielsen Food 2012.
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Nos graficos acima atestou-se os locais onde os consumidores compraram no
ano de 2012, tendo em conta o total de cesta de compras (produtos de grande
consumo adquiridos pelos lares). Mais uma vez atesta-se que os Supermercados sdo o
formato de loja eleito como favorito pelos consumidores, seguidos dos
Hipermercados.

Relativamente as cadeias de distribui¢do, o grupo Sonae detém 25,5% de quota
de mercado, enquanto o grupo Jerénimo Martins fixa-se um pouco abaixo com 20,7%.
Estar nestes dois Players é um garante de chegar a um numero elevado de
consumidores, dentro das diversas tipologias de lojas que os dois grupos econémicos

(Sonae e ].M.) detém.

Mercado onde se insere o Produto

Na andlise de mercado onde a marca Fruut opera, nomeadamente com a
dimensdo de mercado que os seus principais concorrentes indirectos detém que no
fundo sdo produtos que ndo sendo fruta desidratada podem ser entendidos, no
momento de escolha do consumidor, como alternativas.

Deste modo, destaca-se o mercado das bolachas, chocolates e batatas fritas que

perfaz um total de 471 milhdes de euros.

Grafico 3 - Ranking dos Mercados I, total Portugal INA+LIDL (milhdes de Euros)
Fonte - Anuario Nielsen Food 2012.
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Grafico 4 - Ranking dos Mercados II, total Portugal INA+LIDL (milhdes de Euros)

Fonte - Anuario Nielsen Food 2012

Numa segunda linha estdo representadas as Barras/Snacks de cerais,
aperitivos e legumes secos, que representam 42 milhdes de euros. Podera ser nestes
produtos onde se encontra a concorréncia mais convergente para a Fruut, tendo em
conta o seu posicionamento actual. Inclui os legumes secos na analise porque a Fruut

tem produto nesta categoria.

Neste grafico podemos ver o peso que as barras/snacks de cereais tém dentro

da sua categoria 6,5%. Trata-se de um produto muito especifico e que representa,

15,6 milhoes de euros.
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APERITIVOS BATATA FRITA B BOLACHAS
B CHOCOLATES CREME P/ BARRAR PAO DOCES

DROPS REF+CARFRUTA W PAST.ELASTICAS

Grafico 5 - Produtos de Confeitaria e Aperitivos, total Portugal INA+LIDL (em percentagem)

Fonte - Anuario Nielsen Food 2012.

No grafico acima, verifica-se a distribuicdo existente dentro da categoria de
produtos de confeitaria e aperitivos. O valor total desta categoria cifra-se em 563
milhdes em 2012, sendo que as bolachas representam 40% desse valor, os chocolates
30,2% seguido das batatas fritas 13,6%. Os aperitivos detém uma percentagem

bastante pequena (2,7%).

20,6%

BARRAS+SNACXS CEREAIS BISCOITOS P/BEBE CER.LIQ,INFANTIS
B CER.PEQ.ALMOCO FARINHAS INFANTIS ¥ HOMOGENEIZADOS
W LEITE CRESCIMENTO LEITE DIETETICOS LEITE ESP.CRIANCA

Grafico 6 - Nutricdo Infantil e Cereais de Pequeno Almogo, , total Portugal INA+LIDL (em percentagem)

Fonte - Anuario Nielsen Food 2012.
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Neste grafico é possivel verificar que o peso que as barras/snacks de cereais
tém dentro da sua categoria 6,5%. Trata-se de um produto muito especifico e que

representa 15,6 milhdes de euros.

M Qutros locais Supers e L.Servicos Discounts Hipers

24%

15%

45%

Grafico 7 - Importancia das lojas nos gastos dos lares, em 2012.

Fonte: TGI, 2012.

0 grafico acima indicado mostra-nos quais o tipo de superficies comerciais que
as familias realizam as suas compras, informacdo importante na estratégia de
distribuicao de produto.

Concluisse entao que sdo as grandes superficies comerciais que detém a maior

percentagem, com 45% e 24% consecutivamente.

Ranking dos mercados

Bolos individuais 70
Bolachas 225
Refeices desidratadas 15
Doces 15

Aperitivos 2,5

Barras + Snack's de cereais 16

Grafico 8 - Ranking dos Mercados.

Fonte - Anuario AcNielsen, 2012.
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O grafico acima - ranking (em milhdes de euros) das vendas de alguns dos
produtos existentes, ligados a bens alimenticios. Concluisse que, no que diz respeito a
snacks e refei¢cdes rapidas, sdo as bolachas que lideram com 225 milhodes de euros de
produtos vendidos, realgamos ainda o facto da venda dos snacks de cereais (16
milhdes de euros) ser superior & venda de doces e refeigdes desidratadas, ambas 15

milhoes de euros.

A/B mCl © C2/D

55,6 56,8 57,9
186 53,1 54,7

29,4 30,5
’ 25,5 25,7 24,4
15 20,9 21,4 21,3 22 19,6 17,6

Uma vez por DIA 2 -3 vezes por Uma vez por 2-3vezes por Uma vez por MES Menos que uma
ou mais SEMANA SEMANA MES vez por MES

Grafico 9 - Frequéncia do consumo de frutos secos em pacote e/ou lata por classes sociais, em 2012
(em percentagem)

Fonte - TGI, 2012.

A classe social C2/D é a que acumula mais pessoas em todos os sectores e a
classe A/B a que menos percentagem tem. No que diz respeito as idades e regiao,
pode-se verificar pelos dados do TGI que 65 anos ou mais destaca-se em quase todos
os segmentos das idades e a grande lisboa e interior norte dominam em quase todos

os segmentos das regioes.

Total
50,2
., 13,9 19,1
1,5 4,5 ' 3,1
Umavezpor 2-3vezes Umavezpor 2-3vezes Umavezpor Menosque Nao
DIA ou mais por SEMANA  SEMANA por MES MES umavez por sabe/N3o
MES responde

Grafico 10 - Frequéncia consumo aperitivos salgados, em 2012 (em percentagem)

Fonte - TGI, 2012.
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A nivel total de frequéncia de consumo de aperitivos salgados, “menos que
uma vez por meés” destaca-se de todos os outros segmentos detendo mais de metade
da percentagem total. O sexo masculino possui a maior relevancia em quase todos
segmentos e no que se refere as idades podemos observar pelos dados TGI um grande
equilibrio em quase todas as areas, s6 se destacam as idades dos 15/24 anos nos
“uma vez por dia ou mais” e os 25/34 anos nos “2-3 vezes por semana”. Em termos
das regides ja se notam alguns desequilibrios em quase todos os segmentos e a classe
social C2/D destaca se claramente detendo sempre mais de metade da percentagem

total.

A/B mC1l ©C2/D

58,6 56,5
18,1 23,3 17,4 26

Sim N3o

Grafico 11 - Consumo aperitivos salgados nos ultimos 12 meses (em percentagem)

Fonte - TGI, 2012

Com os graficos a cima apresentados é facilmente visivel o equilibrio
existente nas percentagens de mulheres e homens nas respostas sim e nao referente
ao consumo de aperitivos salgados nos ultimos 12 meses. J& nas classes sociais
denotam-se grandes desequilibrios, destacando-se claramente a classe social C2/D
com mais de metade das percentagens totais. Em relacao as idades e regidoes pode-se
confirmar nos dados de TGI um grande equilibrio, saltando fora do baralho o Grande
Porto nas respostas sim, tendo uma percentagem bastante inferior aos outros

segmentos.

5.2.7 Consumidores

Um dos principais objectivos da Fruut passa essencialmente por incidir a sua
comunicacdo numa populagdo cujo habito ou obrigacdo (por indicagdo médica) seja

uma alimentag¢do saudavel. O facto de ser um produto 100% natural, sem adi¢cao de
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acucares, desprovidos de corantes e conservantes ou qualquer aditivo nefasto a satide
fazem com que haja uma coeréncia entre o que a marca promete e o que
efectivamente tem para oferecer. De qualquer forma, a marca nao descura “piscar o
olho” ao grande publico, devido a elevada capacidade que o produto tem em adaptar-
se as variadas situagcdes do quotidiano e aos diferentes tipos de consumidor, sejam
estes individuos que valorizem bastante a gama de produtos naturais e saudaveis,

bem como pessoas que ndo dao qualquer relevancia a saide e bem-estar.

enquadrar-se dentro de alguns nichos que detém uma representagdo mais ou menos

i
1IPAM

Assim, pelas caracteristicas que os produtos contém, a marca procura
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relevante no mercado portugués:

60

. 1% - 3%;
(APC)

* 6%;

e 10%; 3
(no jornal PUBLICO)

e 12,7%;
(SPD)

« Este nicho é de dificil contabilizagio e de
certa forma volatil, pelo que decidimos
nao mensurar.

Figura 8 - Representagdo relevante Mercado Portugués

Fonte - Elaboracdo Prépria
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5.2.8 Concorrentes
5.2.8.1 Concorrentes Directos

A marca Fruut depara-se neste momento com dois concorrentes directos no
mercado que sdo uma das principais ameagas que a marca terd de enfrentar e prestar
especial atencdo. Os snacks de fruta sdo ainda uma area de negb6cio em
desenvolvimento, pelo que o surgimento de novos concorrentes no curto prazo é algo
a ter em conta.

Neste momento, a Frubis e a FrutaFormas si3o concorrentes directos a marca

Fruut.
Acerca da Frubis

A marca Frubis afirma ser o snack perfeito: 100% fruta cortada em fatias finas.

Algumas informagdes relevantes:

* A fruta (des)institucional;

* (Des)fruta o snack alternativo;

e Fruta 100% crocante e mais nada;

* Feito 100% fruta cortada em fatias finas que depois sdo desidratadas de
forma a ficarem bem crocantes;

* Efeito estaladico e portabilidade;

* Em qualquer altura e em qualquer lugar é possivel usufruir das vitaminas,

minerais e fibras que a fruta tem para oferecer.

Gama de Produtos

\ 2 R ESEC Y « Vv v

FYuBiS Frumis

5 OF FROTA (20 : J00RSDS 7EDACOS DF FRUTA CROCANT
1"runu m\l}a%‘m 3“‘},,"&‘,'& :'"?,mt,‘, TTA !N,',of;‘” . SIEORS THOZ0E O FTA CROCANTE

A A A » ¢ LCATATAA - ANk ACIRIT S
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Acerca da FrutaFormas

Fruta Formas é sindnimo de Fruta Desidratada Gourmet 100% Natural. Atenta
as necessidades nutricionais e preferéncias das familias, esta empresa transforma
fruta de qualidade e genuinamente portuguesa em produtos distintos e tradicionais.

Algumas informacgdes relevantes:

* Dao novas formas a fruta

*  Fruta 100% natural

* Preocupacdo com saude e nutrigdo

* Produto distinto e tradicional

* Melhor sabor da fruta e seu valor nutritivo

* Compromisso para uma melhor alimentag¢ado

* Produtos altamente ricos em fibras e nutrientes

* Sem aditivos, conservantes, ou seja, sem qualquer adi¢ao
» Satisfaz criangas e adultos

* Alimento natural e ideal para lanche/refei¢cdes rapidas

* Contribui para o bem-estar das familias

Gama de produtos FrutaFormas

GOURMET ;ﬁ HEALTHY
Croca Maga; Frutinhas; Delicias de l\ Croca Maga; Frutinhas; Delicias de
Péra; Delicias de Maga; Lingotes de \"‘ Péra; Delicias de Maga; Estaladigos de
\k’,f
1

Péra; Coragoes de Fruta. Maga; Croca Cenoura.

CORPORATE
Croca Maca; Lingote unitario.
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EMPRESA

FRUBIS

FRUTA FORMAS

Ano de Fundacgao

2013

2012

Logétipo
FRUTAFORMAS
Slogan A fruta (des)institucional Damos nova forma a fruta
Croca Maga e Pera Rocha
Maca Frutinhas
Péssego Delicias de Pera Rocha, Maca de Alcobacga e
Produtos Morango Ananas dos Agores
Anands Lingotes de Pera Rocha, Mag¢a&Canela,
Anands dos Agores e Cereja do Fundao
Snack de fruta crocante, tao Sin6nimo de Fruta Desidratada Gourmet
Posicionamento | natural que até parece pecado. 100% Natural.
Muita fruta para os outros
snacks.
Website http://www.frubisworld.com http://www.frutaformas.pt/index.php/pt/

Redes Sociais

Facebook e Instagram

Facebook e Instagram

Tabela 3 - Analise Concorrentes
Fonte - Elaboragio Prépria
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Na analise aos concorrentes diretos da Fruut optei por analisar 7 parametros,
nomeadamente: o ano de existéncia da empresa, o seu logétipo, o slogan, a listagem
de produtos, o posicionamento, a existéncia de site e por ultimo a presenca em redes
sociais.

Passo entdo a explicar cada um dos parametros: o ano de existéncia da
empresa € importante numa analise concorrencial, porque permite perceber o
conhecimento do mercado e a possivel notoriedade da marca; o logétipo também foi
tido em consideragdo uma vez que é essencial para qualquer marca, torna-se
relevante perceber o conceito, a forma, a estrutura, as cores e a mensagem; o slogan é
também um elemento muito importante, mais uma vez permite perceber o conceito
da empresa; a listagem dos produtos permite- nos perceber quais os produtos dos
concorrentes e verificar se estes apresentam a mesma gama que a Fruut ; o
posicionamento foi mais um dos parametros avaliados, que nos permite perceber
como cada empresa quer ser vista num mercado tdo concorrencial como este; a
existéncia de website é um fator indispensavel em qualquer indudstria e torna-se
relevante verificar se os concorrentes dispdem deste tipo de plataforma e
compreender de que forma a utilizam, por ultimo, mas ndo menos importante, a
presenca nas redes sociais nos dias de hoje é imprescindivel e é um forte meio de
informacdo e comunicagdo, e assim é importante perceber como este tipo de industria

estd presente em cada uma das redes sociais disponiveis.

Comunicacao Concorrentes
A comunicacdo da Frubis e da FrutaFormas passa pela utilizacdo das redes
sociais como ferramenta e do website.

De seguida, ira ser feita uma breve andlise a comunicacdo de cada uma das

marcas.
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Frubis
* Dicas de utilizacdo do produto;
* Publicagdes constantes na pagina de facebook;
¢ Facebook - tratam os consumidores por tu nas publicac¢des;
* Facebook - Passatempos;
¢ Facebook - Publicac¢des interactivas;
* Facebook - Publicagdes comemorativas;
* Instagram pouco trabalhado, possui apenas 11 publica¢des, tendo sido a
ultima feita em 2014.
FrutaFormas

* Publicagdes constantes na pagina de facebook;

* Facebook - Passatempos;

¢ Facebook - Comunicam presenca em feiras/mercados;
* Facebook - Publicagées comemorativas;

* Instragram pouco explorado, com 65 publicag¢des;

¢ Instagram - Comunicam presenca em feiras/mercados

Especificamente no ponto de vista de estratégia de comunicacdo baseada em
storytelling as marcas utilizam esta estratégia. Ainda que, sem grande relevancia, sem
grande criacdo de contéudos, apenas oferecem ao consumidor informagdes sobre

como utilizar o produto.
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5.2.8.2 Concorrentes Indirectos

Segundo os dados fornecidos pela Fruut, a fruta desidratada é consumida
maioritariamente como acompanhante de uma bebida, aperitivo ou a meio da manh3,
justificando assim o seu posicionamento no nicho de mercado dos snacks. Assim
sendo, todos os restantes produtos dessa mesma categoria (gomas, frutos secos,
pipocas, batatas fritas, barras de cereais e bolachas) competem indirectamente com a
marca. Também a fruta fresca pode ser considerada um concorrente indirecto, pois
apesar de ndo ser um snack, continua a ser um habito alimentar e uma preferéncia
para os portugueses.

O préprio distribuidor pode ser considerado um player a ter em consideracao,
uma vez que, em consequéncia da crise econémica europeia e da diminuicao do poder
de compra por parte dos consumidores, existe uma procura acrescida pelos produtos

de marca do distribuidor, o que no fundo se revela uma tendéncia.
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Principais marcas dos concorrentes indirectos

PRODUTO

GOMAS

Haribo

Regina

Mentos
Fini

FRUTOS SECOS

Matutano
Ramazzotti
Regina

BOLACHAS

Triunfo
Cuétara
Proalimentar
LUMcVities

BATATAS FRITAS

BARRAS DE
CEREAIS

Matutano
Lay’s
Ruffles
Pringles
Doritos

PIPOCAS

Nestlé: Kellog’s;
Fitness
Kobber
Corny

Sinha
Yoki
ACT II
Paulista

Tabela 4 - Concorrentes Indirectos

Fonte - Elaboragio Prépria

Maria Isabel Monteiro
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5.2.9 Metodologia Benchmarking

De acordo com Roma e Pereira (2007) benchmarking é um processo de
pesquisa, continuo e sistematico, no qual uma organizagdo realiza comparagodes de
seus produtos, processos e praticas com os de organiza¢des que sdo reconhecidas
como representantes das melhores praticas administrativas, com os propésitos de
aprimoramento organizacional e de alcance de superioridade competitiva.

Para Belo (2010) benchmarking baseia-se num processo de aprendizagem
continuo, traduzido pela comparacdo do desempenho das organizacbées. Mais
concretamente, benchmarking pode ser definido como um processo sistematico e
continuo de comparagdo das praticas de uma organizacdo com organizacdes
similares, no ambito dos processos e dos resultados, como meio de identificar
oportunidades para melhorar o desempenho dos servigos e/ou reduzir custos.

O benchmarking é um processo sistemdatico e continuo que envolve a
comparacao de carateristicas dos melhores produtos, servicos e processos, a fim de
melhorar o desempenho do negécio (Shahin & Zairi, 2011).

O benchmarking fornece insights necessarios para ajudar a entender como
comparar com uma organizagao similar.

Tem como objectivo compreender e avaliar a posicdo actual de uma empresa
ou organizacdo em relacdo as melhores praticas e identificar areas e meios de

melhoria de desempenho (Bain, 2011 cit in Dembowski, 2013)
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Benchmarking a empresas que utilizam storytelling na estratégia de marca

COMPAL, E MESMO NATURAL.

Fundada em 1952

Sumos e néctares deliciosos com um aroma de
fruta fresca acabada de apanhar, como s6 a
Compal sabe fazer.

Afirmam que sdo fruta de qualidade superior,
de variedade e origem determinada e apenas
utilizam ingredientes naturais. Preservam o
melhor que a natureza lhes oferece e com isso
obtem o sabor unico e inigualavel que
carateriza a autenticidade de Compal.

Campanha - Compal 60 anos - Frutologia

Imagem 1 - Campanha Compal 60 anos Frutologia

Fonte - Website Compal

A Compal langou uma campanha, no dmbito das comemoracdes dos seus 60

anos, baseada no conceito de "frutologia".

Mas o que é a "frutologia"? E arte. E ciéncia. E o saber unico da Compal sobre a

fruta. E a pratica de estudar, cultivar e cuidar da fruta para depois a colher, escolher e
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transformar num néctar, num sumo ou numa polpa. E saber utilizar o poder da fruta
para refrescar, proteger ou apenas para saborear.

E a experiéncia e conhecimento que ao longo de 60 anos fizeram da marca
Compal a ndmero um no mercado de sumos e néctares.

Esta campanha assinala os 60 anos da marca, uma celebracdao que a marca
quer partilhar com todos os consumidores que fizeram a nossa histéria levando os

espetadores até ao "mundo da frutologia".

Campanha - Compal Vital Roma Goji

Imagem 2- Campanha Compal Vital Roma Goji

Fonte - Youtube

O segredo de Claudia Vieira para equilibrar a sua vida agitada é o mote da
campanha de comunicagdo da Compal, que apresenta o novo sabor da gama Vital,

feito da combinacgdo inusitada dos dois super frutos - Roma e Goji.
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/ e Si * Fundadaem 1893
p p * Refrigerante gaseificado de

extratos vegetais.

e E pura atitude.

Campanha - Pepsi Mini Séries the lesson

Imagem 3 - Pepsi The Lesson

Fonte - Youtube

A Pepsi criou uma mini séries “a licio” na internet. E composta por 3 episédios,
e pretende apresentar a nova embalagem mini. Tem como objectivo refrescar as
licoes que se aprendeu na infancia.

A série langou trés episddios até agora, cada uma delas retratando Pepsi Mini
envolvido em vdrias tarefas que acabard por ajudar Mr Can, chefe da mafia, a
escolher o sucessor certo. A histéria avanca com cada episédio, mantendo a
curiosidade em torno de quem vai assumir o trono de Mr. Can.

A série de humor, dispde de um chefe da mafia italiana 'Mr Can "e seu brago
direito' Mr Cornell '. Cada parte da série oferece uma licdo simples com a mensagem:

"Nunca subestime o poder de pequenas coisas”.
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THE LESSO

1. A PEPSI SERIES / EPISODE 1

é THE MARKETING

THELESSO

A PEPSI SERIES / EPISODE 2

.

THELESSO

A PEPSI SERIES / EPISODE 3

Imagem 4 - Epis6dios The Lesson

Fonte - Youtube

A mini série - “The Lesson” tem 3 episddios: episd6dio 1 - Honesty
(honestidade); episddio 2 - Loyalty (lealdade) e episédio 3 - Dance (dancga).

Com esta estratégia de contetildo a marca conta uma histéria transmitindo uma
licdo de vida. No primeiro episédio Mr Can fica comovido com a honestidade de um
possivel sucessor do seu império e fica em lagrimas, assim a primeira “grande licao” é
entregue.

No segundo episédio Mr Can demonstra que a lealdade deve estar acima de
tudo, no terceiro episédio Mr. Can afirma que, na vida, o trabalho nao é tudo.

Os episédios seguem uma linha de conteido, despertando o interesse e

curiosidade em saber o que se vai suceder.
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e Fundadaem 1912
e Biscoito recheado
e Liberta a tua

imaginacao

Campanha - Oreo Mini Mini Mart

Imagem 5- Oreo Mini Mini Mart

Fonte - Youtube

O filme “Oreo Mini Mini Mart” retrata a trajetoria da pequena loja de Oreo
Minis e conta a histéria da pequena e adoravel loja que vende Oreo Minis, como forma

de introduzir o novo formato do produto no mercado.

O estabelecimento é ignorado por muitos que passam pela estrada, até que
uma familia decide parar. O pai, que por acaso é jornalista, informa a imprensa, e atrai

a atencdo para a loja Mini Mini Mart, que logo fica com uma fila de espera.

O filme se encerra com a assinatura, “seu tamanho nao diz quem vocé é, mas

0 que esta dentro de vocé que te define”.
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¢ Fundada em 1886

e Pretende refrescar o mundo,
inspirar momentos de otimismo e
felicidade e criar valor e marcar a

diferenca.

Imagem 6- Coca-Cola Journey

Fonte - Website Coca Cola

Coca Cola Journey - “Historias que refrescam o mundo” é uma plataforma que

apresenta uma gama de contetdos contando a histéria da marca.

A marca ndo quer comunicar de forma tradicional, e por isso criou uma nova
forma de chegar até ao consumidor. Querem ser mais do que uma bebida, querem que
se saiba o que a marca faz pelo meio ambiente, como ajudam os jovens com poucas
oportunidades na vida. Querem que os consumidores sintam o entusiasmo pela vida
activa e que se surpreendam e identifiquem com as histérias que a marca tem para
partilhar.

E uma forma de contar a histéria de uma forma original e envolvendo o
consumidor, € uma revista digital altamente visual e compartilhavel. O consumidor
pode usufruir de contelido temdatico em torno da cultura, social media, histéria da

marca e receitas.
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Conclusao da analise de benchmarking

A andlise estratégica das 4 marcas revelam o uso de storytelling na estratégia

de marca. Analisando-se cada uma delas:

Compal - O video frutologia demonstra o processo e a histéria da Compal, afirmam
que a fruta é regada e regada com todo o cuidado e com uma maozinha da
meteorologia, descrevem a variedade de frutos/sabores e afirmam levar a frutologia a
sério ha 60 anos. Esta estratégia de storytelling ajuda o publico a entender a
relevancia da mensagem e a construir afinidade e a influenciar a ac¢do com a marca.

O video da apresentagcdo do novo sabor pela Claudia Vieira é uma histéria
narrada com uma sequéncia de acontecimentos, é uma utilizacdo da técnica

storytelling.

”

Pespi - A mini série “The Lesson” é uma estratégia de conteddo desenvolvendo um
certo suspense, de forma a que o publico queira saber o resultado. Esta estratégia de

storytelling torna as pessoas emocionalmente envolvidas com a histéria.

Oreo - O video da lojinha de oreo minis é claramente uma estratégia storyteilling,
feita com contetido inovador e divertido, que pretende dar a conhecer ao consumidor

o novo formato do produto mostrando como é feito.

Coca Cola - A plataforma conta a histéria da marca e ilustra os eventos importantes
da marca, de forma tematica envolvendo o consumidor, é também uma estratégia de

storytelling.

Relacdo com a Teoria

De seguida apresenta-se uma tabela em que os benchmarks/os elementos sao

comparados com a teoria apresentada na revisao da literatura.

Maria Isabel Monteiro 75



2N
IPAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Marcas

Benchmark

Teoria

COMPAL

Frutologia / Compal Vital
(eixo estratégico de comunicagdo da
marca)

- Transmite a histdria - passando a
mensagem com os valores;
- Leva o consumidor até ao “mundo
da frutologia”

- Ajuda o publico a entender a
relevancia da mensagem e a
construir afinidade com a marca
- Os participantes tem a
possibilidade de estender a histéria
a outros

PEPSI

The Lesson
(eixo estratégico de comunicagdo da
marca)

-Estratégia de Contetdo;
- Envolve o consumidor;

- Personagens centrais
compartilham atributos
importantes com os membros da
audiéncia;

-Uso de histéria em que os
resultados mudariam se as
personagens tivessem agido de
forma diferente;

- Os participantes tem a
possibilidade de estender a histéria
a outros

OREO

Oreo Mini Mini Mart
(eixo estratégico de comunicagdo da
marca)

- Estratégia de Conteudo;
- Envolve o consumidor;

- Uso de histéria em que os
resultados mudariam se as
personagens tivessem agido de
forma diferente;

-Os participantes tem a
possibilidade de estender a histéria
a outros

COCA-COLA

Coca-Cola Journey
(eixo estratégico de comunicagdo da
marca)

-Estratégia de Contetido;
- Envolve o consumidor;

- O online permite estender o
alcance da marca de forma
exponencial;

-Os participantes tem a
possibilidade de estender a histéria
a outros

76
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Fonte - Elaboracdo Prépria
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Relacionando o benchmarking feito com a revisdo bibliografica, é possivel
perceber que as estratégias das marcas vao de encontro com o que foi dito pelos
autores. Ricketts (2014) afirma que ao usar histérias que desenvolvem “suspense” faz
com que que o publico queria saber o resultado final. As pessoas tornam-se
emocionalmente envolvidas com histérias com “suspense”, o que se enquadra
perfeitamente na estratégia da Pepsi.

Lofgren (2014) afirma que compartilhar a histéria da organizacdo para
construir afinidade e influenciar a ac¢do enquadra-se na estratégia da Compal e
também na estratégia da Coca Cola.

Ricketts (2014) afirma que usar histérias em que os resultados mudariam se
as personagens tivessem agido de forma diferente enquadra-se na estratégia da Oreo.

Qualquer histéria narrada e com uma sequéncia de acontecimentos é uma

utilizacdo da técnica de storytelling.

5.2.10 Metodologia - Focus Group

O Focus Group com caracter exploratério, tem como objectivo identificar as
percepg¢des sobre a comunica¢do da marca Fruut.

Foram elaboradas 10 questdes relacionadas com os atributos da marca,
valores associados, andncios, comunicagdo no facebook, influéncia das marcas nos
habitos de consumo e identificacdo com marcas que contam uma histéria.

Este tipo de técnica estimula novas ideias, pensamentos e sentimentos,

permite compreender em profundidade um tépico.
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As Questoes do Focus Group

Tipo de Questdo Numero da Questio Categoria
Abertura 1 Consumo Alimentar
Introdutéria 2-5 Marca Fruut
Transicao 6-7 Comunicac¢dao Marca Fruut
Chave 8-9 Marca Fruut
Final 10 Storytelling

Fonte - Elaborac¢ao Propria

Realizac¢do dos Focus Group

A realizacdo dos focus group decorreu com a aplicagdo do guido (anexado) onde se
reuniram 16 consumidores Fruut, divididos em dois grupos de oito participantes

cada. Foram realizados com as seguintes caracteristicas:
* Datas: 15 e 16 Junho
* Dia da semana: Quarta-feira e Quinta-feira
* Horarios: 19:30/19:00
* Local: IPAM Porto
* Durac¢iao média: 30/45 minutos

* Forma de registo: Gravados sob a forma de audio e posteriormente

transcritos.
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Andlise e discussio dos resultados do Focus Group

Categoria

Subcategorias

Unidade de
Significado

Numero de
Ocorréncias

Factores relevantes na
decisdo de compra

Qualidade do Produto

“penso na qualidade do
produto...”

5

Preco

“penso...e no prego”

“preco é uma das mais
importantes na minha
opinidao”

Relacdo qualidade-
preco

“racio entre qualidade-
preco”

“..desde que supra a
necessidade que
preciso tenho em

consideracao o preco”

10

Publicidade

“somos muitas vezes
levados pela
publicidade”

Lealdade a marca

“possivel lealdade que
temos as marcas ou
nao, acho que também
é muito importante e é
aquilo que nos faz
optar por um produto
ou ndo”

“..se estiver habituado
a uma marca nem olho
para as outras, vou

”

“..se usar uma marca

uso, ndo é por haver

uma mais barata que
vou usar”

imediatamente aquela”.

Informacdo nutricional

“..vejo a tabela da
composicdo do
produto”

“..e ainformacao
nutricional”

Embalagem

“...dependendo muito

do produto, a

Maria Isabel Monteiro
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MARKETING

embalagem”
Mulher “acho que é uma marca 16
Se a Fruut fosse uma feminina
pessoa, qual seria? “quando nos referimos
Homem ou Mulher? amarca é a Fruut”.
Homem 0
24 1
“é uma marca que
entrou na fase da
18 ) 3
maturidade”
“entrou agora na
maturidade”
22 1
Qual a sua idade? 15-20 1
20 2
33 1
35 1
50-60 1
25-30 2
30 1
23 1
25 1
Galinha 1
Macaco 2
Minhoca 3
Coelho 1
Veado 1
Girafa 1
Se fosse um animal, Hiena 1
qual seria?
Passaro “picam a fruta ... fruta 3
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que ndo é vendida e
que provavelmente é
direcionada para a

marca”
Papagaio 1
Caracol “...algo organico que 1
represente algo
saudavel”
Periquito “pela textura” 1
Saudavel “a grande proposta de 13
valor da marca é o facto
de ser um snack
saudavel”
100% Natural 6
Quais os valores Produto Portugués “acima de tudo ser uma 3
associados a marca e marca portuguesa”
qual a mensagem?

Qualidade 1
Naturalidade 2
Sem aditivos “é Light, ajuda a quem 2

faz dietas”
Responsavel “é uma marca 1
responsavel”

Inovadora “é um produto super 2

inovador”
“produto e processo
inovador”
Conveniéncia “fruta a mao para 3
comer em qualquer
lado”
“fruta pratica de comer
fruta”
Isento de gluten “alternativa para as 1
pessoas que ndo podem
comer produtos com
gluten”
Adao e Eva 3
Tentacdo - Fruto “logica de tentagdo, de 10

0 que pensam sobre o
anuncio - Fruut é a

proibido

fruto proibido”

“associar o produto a

Maria Isabel Monteiro
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tentagdo que ndo vale a
pena resistir?

uma tenta¢do”

Produto Substituto

“tentativa de substituir
a maga por um snack
nao saudavel”

“tentativa de serem
vistos como uma
alternativa a um snack
nao saudavel”

Objectivo do “Podes
Mudar”?

Demonstrar que
aproveitam fruta

“a fruut aproveita a
fruta e tu acabas por
aproveitar”

“chamada de atencao
para a fruta que ndo é
vendida no retalho”

Sensibilizar as pessoas

“sensibilizar as pessoas
em termos de saude,
visto que é um produto
100% natural”

“wz

é uma campanha de
sensibiliza¢do”

“...para as pessoas
puderem mudar
alguma coisa”

chamada de atengao,
desafiar o consumidor”

Alargar o publico-alvo

“alagar os horizontes e
conseguir uma escala
maior de diferentes
segmentos”

Criacdo de um

“é envolver o publico

movimento com o movimento”
“a mensagem
comunica uma ideia de
movimento”
Mudanga de habitos “afirma-se como uma
alimentares alternativa saudavel”
Conheco
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Momentos Fruut/Fruut
Flash/ Dias Fruut/
Dicas de Nutricado -

Seguem no facebook? O

que acham da
estratégia?

Nao Conhego

Estratégia Adequada

“...adequada ao novo
estilo dos
consumidores”

“nutricionistas... mais
visibilidade”
“..atingir um publico
mais transversal”

“..boa forma de
mostrar como o
produto pode ser
utilizado”

“adequada para o
facebook e instagram”

“..vai de encontro com
as tendéncias”

16

As informagdes
vinculadas pela marca
influenciam os habitos

de consumo?

Podem alterar

“acredito que a
mensagem da marca
possa influenciar o
consumidor da marca,
mas nao directamente”

“pode levar a mudanga
dos habitos”

“pode ajudar a mudar”
“pode sensibilizar”

“pode introduzir ao
mercado de produtos
saudaveis”

14

Nao alternaram

“sigo a marca, mas ndo
altera a minha forma de
ser consumidor, mas
aprecio e vejo com
bons olhos este tipo de
estratégia”

Identificam-se com
marcas que contam
historias? Das marcas

Sim

16

Super Bock

Pepsi

Cola Cola

Maria Isabel Monteiro
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alimentares que Marcas Alimentares Oreo 2
conhecem lembram-se

de alguma que contem Sagres 1

P

uma historia? Galo 1

Compal 3

Iglo 1

Chocapic 1

Tabela 6- Andlise Focus Group

Fonte - Elaborac¢do Propria

Anadlise e Discussao dos Dados

O objectivo do focus group é o de identificar as percep¢des sobre a
comunicacao da Fruut. foram feitas 10 perguntas a 16 participantes que conheciam a
marca.

Relativamente aos factores mais relevantes na decisdo de compra de produtos
alimentares foram identificados sete: a qualidade do produto, o preco, a relacao
qualidade-preco, a publicidade, a lealdade a marca, a informagdo nutricional e a
embalagem. Todos estes aspectos sdao importantes na escolha de um produto
alimentar, mas no caso dos produtos Fruut é de salientar a informacao nutricional e a
qualidade do produto, estes aspectos sao fortemente comunicados pela marca, uma
vez que é um produto 100% natural, saudavel, isento de gliuten, sem adicdo de
aclicares e indicado para celiacos e diabéticos, tal como foi referido pelos
participantes no focus group: “vejo a tabela da composicdo produto”; “a informagdo
nutricional”; “a qualidade do produto”; “supra a necessidade que preciso”.

De forma a perceber os atributos da marca foram feitas 3 perguntas aos 16
participantes: se a Fruut fosse uma pessoa, qual seria, um homem ou uma mulher;
qual seria a sua idade; e se fosse um animal qual seria. Todos concordam que se a
marca Fruut fosse uma pessoal seria uma mulher, com uma idade média de 20 anos.
Em relacdo a pergunta, se a marca fosse uma animal, as respostas foram mais

variadas, foram desde uma galinha, um macaco, uma minhoca, um coelho, um veado,
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uma girafa, uma hiena, um pdassaro, um papagaio, um caracol e um periquito. Tendo
sido a minhoca e o passaro as mais referidas. Os participantes referiram que a marca
¢ uma mulher,” diz-se é “a” Fruut” e também porque o Target da marca sdo as
mulheres. Afirmaram ser uma jovem, uma vez que a marca é recente, “tem 3 anos
apenas.” Em relacdo aos animais, a galinha, passaro, papagaio, periquito “associado a
textura do produto, por se puder quase picar”, depois a minhoca, um macaco, girafa
por serem animais ligados a natureza/terra. Todos os atributos referidos vao de
encontro com o segmento da marca.

Relativamente a pergunta “quando pensa na marca Fruut quais os valores
associados e qual a mensagem que a marca pretende transmitir aos portugueses” os
participantes identificaram 10 valores/ mensagens: saudavel, 100% natural, produto
Portugués, qualidade, naturalidade, sem aditivos, responsavel, inovadora,
conveniéncia e isento de gluten, as respostas dos participantes giraram em torno

“

destes valores, “ a grande proposta de valor da marca é o facto de ser um snack
saudavel”; “pratico”; “forma muito pratica de comer fruta”; “sem aditivos”; “produto
portugués”; “é uma marca responsavel”. Todos os valores referidos vao de encontro
aos valores reais e comunicados pela marca. O que é uma vantagem para a marca,
uma vez que sao percepcionados corretamente pelos consumidores.

Quando foi perguntado aos participantes o que pensam sobre o anuncio “Fruut
¢ a tentacdo que ndo vale a pena resistir” as respostas giraram em torno de trés
topicos: Adao e Eva; tentagdo, 16gica de fruto proibido e produto substituto. O que foi
de encontro com o objectivo da marca, a Fruut é a marca que transforma marcas
nacionais em tentagdes crocantes e saudaveis sem qualquer restricdo alimentar.

Também foi perguntado aos participantes qual o objecto do video “podes
mudar” com a Ana Rita Clara, os participantes concordaram que o objectivo do video
era o de sensibilizar as pessoas, de criagdo de um movimento e de uma mudanga nos
habitos alimentares dos portugueses. “E um desafio para as pessoas’;
“consciencializar” as pessoas que tem uma vida sedentdria”; “conta uma histéria,
passando a mensagem com os valores”; “desafiar o consumidor”; “é a criacdo de um
movimento”. O grande objectivo da marca com este video é o de despertar

consciéncias e contribuir para um mundo mais feliz, mostrando as pessoas que é
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possivel mudar a histéria de vida e que isso depende apenas das pessoas. Uma vez
mais, os consumidores percepcionam correctamente a comunicacdo da marca.

Relativamente ao conhecimento das rdbricas no facebook e ao que acham da
estratégia de comunicacgao, 8 participantes conhecem e 8 ndo conhecem. Mas, todos
concordam que é uma estratégia adequada ao novo estilo dos consumidores, e que é
uma boa forma de mostrar como o produto pode ser utilizado.

Quando foi questionado aos participante se as informagdes vinculadas pela
marca influenciam os habitos de consumo a maioria afirmou que podem alterar,
numa légica de influenciar o consumidor indirectamente, de levar a mudanca dos
habitos, de ajudar a mudar, de poder sensibilizar o consumidor e apenas dois
disseram que nao alteram.

Por ultimo, relativamente a identificagdo com marcas que contam historias e
conhecimento de marcas alimentares que o fagam, as respostas foram unanimes,
todos os participantes afirmam que se identificavam. As marcas alimentares

lembradas foram:
* SuperBock - “ sabor auténtico, aspecto emocional ligado a marca”

* Pepsi - “mini série com episddios interligados, com suspense, que despertam a

curiosidade em saber qual o préximo acontecimento”.
* C(Cola-Cola - “partilha da felicidade”
* Oreo - “casinha das bolachas”
* Sagres - “criacdo de momentos”, episddios sagres radler.
* Chocapic - “as personagens acabam por crescer, parece que cresceu connosco”
* Azeite Galo - “tradicdo, a cantar desde 1919”
* Compal - “antncio da frutologia”

* Iglo - “capitdo iglo - douradinhos”
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Todas as historias relembradas pelos participantes sdo estratégias de storytelling.

Como foi referido na revisao da literatura e de acordo com o quadro de referéncia do

projecto as marcas contam a sua histéria transmitindo a mensagem com os seus

valores, envolvendo o consumidor e criando vinculos emocionais.

As personagens compartilham atributos importantes com os membros da

audiéncia, humanizando a marca. Utilizam uma estratégia de conteddo com uma

l6gica de surpreender o consumidor.

Anadlise das estratégias das marcas referidas pelos participantes ao nivel do

storytelling de acordo com o quadro de referéncia do projecto.

Marcas

Brand Storytelling

Super Bock

Construcdo de historia em diferentes meios
Criacdo de vinculos emocionais

Pepsi

Estratégia de Contéudo
Construcdo de historia em diferentes meios

Coca-Cola

Construcdo da identidade da marca
Construcdo de historia em diferentes meios
Estratégia de conteudo
Criacdo de vinculos emocionais

Oreo

Construcdo de historia em diferentes meios
Estratégia de contetudo
Construcdo da identidade da marca

Sagres

Construcdo de historia em diferentes meios
Estratégia de contetudo
Construgdo da identidade da marca
Humaniza a marca

Chocapic

Construcdo de historia em diferentes meios
Estratégia de contetudo
Construcdo da identidade da marca
Humaniza a marca

Azeite Galo

Construcdo de historia em diferentes meios
Estratégia de contetudo
Construcdo da identidade da marca

Compal

Construcdo de historia em diferentes meios
Estratégia de contetudo
Construcdo da identidade da marca
Humaniza a marca
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Construcdo de historia em diferentes meios

Iglo Estratégia de contetudo

Construcdo da identidade da marca
Humaniza a marca

Constata-se que a estratégia das marcas ao nivel do storytelling esta alinhada com
o quadro de referéncia do projecto.

A realizacao do focus group ajudara a desenvolver o conjunto de recomendagdes
para a marca ao nivel de storytelling, uma vez que os consumidores percepcionam
correctamente o proposta de valor da marca bem como os seus beneficios. E

percepcionam correctamente a estratégia de comunicacgdo utilizada.
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5.3 Andlise Estratégica do Projecto

A andlise da situacdo nao fica concluida sem estudar as caracteristicas internas da
empresa, as suas forcas e fraquezas, e o impacto do ambiente externo, suas

oportunidades e ameacas na organizacao, através da Matriz SWOT.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

- Basede 100% fruta - Possivel ruptura de stocks
- 100% nacional - Variedade limitada
- Saudavel - Estratégia de Storytelling pouco trabalhada
- Produto inovador

- Indicado para celiacos e diabéticos

- Isento de gluten e aglicar

- Pratico

- Sem sazonalidade

- Periodo de conservagdo superior a fruta
fresca

- Comunicagdo com uma estratégia de
conteudo

- Trabalho desenvolvido ao nivel da
comunicacao (facebook e instagram)

OPORTUNIDADES
Redes Sociais
Crescente cuidado com a alimentagao
Habitos alimentares
Consumo de snacks

Crescente preocupac¢ao com 0s
desperdicios

Consumidores procuram histérias na
comunicacao das marcas

AMEACAS
Crise Econ6mica
Diminuicdo do poder de compra

Grande competitividade no sector dos
snacks

Aumento do consumo das marcas de
distribuidor
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6. ENQUADRAMENTO DAS OPCOES ESTRATEGICAS DO PROJECTO

Com este estudo pretende-se estudar a relevancia e o impacto da ferramenta
storytelling como recurso estratégico e comunicacional e de interaccdo e perceber de
que forma podera potenciar a marca Fruut.

Assim, sera construido uma espécie de guido de como a marca pode utilizar a

estratégia de storytelling.

6.1 Objectivos Estratégicos
A nivel de objetivos pretende-se:

-  Transmitir uma imagem favoravel da marca Fruut e dos seus valores,

beneficios e qualidades nutricionais;
- Refor¢ar o posicionamento actual (snack saudavel);

- Massificar o consumo de fruta crocante como alternativa saudavel nos

momentos de snacking.
6.2 Estratégias de Marketing

* Segmentos

O modelo de segmentacdo incide nos segmentos ja abordados pela Fruut -
celiacos, frequentadores de fitness, obesos, diabéticos, desportistas/ pessoas
preocupadas com a saude e bem estar. A opcdo de manter a mesma estratégia de
segmentacao advém do facto de esta se apresentar adequada a atual filosofia da
marca Fruut.

Os consumidores compram Fruut porque é uma marca 100% natural e

saudavel, e existe cada vez mais uma preocupacdo com a alimentagdo; porque
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existe uma crescente alternativa aos snacks salgados e acliicarados, porque existe
uma tendéncia de crescimento de doengas cardiovasculares, obesidade e diabetes
e porque os consumidores procuram alimentos praticos e prontos a comer. Todas

estas razodes sao influenciadoras no comportamento de compra.

e Posicionamento

O posicionamento utilizado nas acg¢des estratégicas serd o mesmo, snack saudavel,
produto 100% portugués, 100% fruta, sem adicdo de corantes, conservantes,

acudcares e aditivos.

6.3 Plano de Acgdes

De acordo com os objectivos estratégicos definidos serd desenvolvido um
conjunto de recomendag¢des de como a Fruut poderd utilizar uma estratégia de

storytelling.

A elaboracao das acgbes para a marca Fruut tiveram por base o quadro de
referéncia do projecto, que consiste numa sintese da revisao da literatura onde
importa reter que a estratégia de storytelling deve ser uma estratégia de conteuddo,
devem ser criados vinculos emocionais com a marca e deve ser construida a

identidade da marca.

A andlise de benchmarking permitiu compreender como algumas marcas utilizam
esta estratégia e a realizacdo dos focus group permitiu a percepc¢do dos participantes

sobre a comunicacdao da marca.

* Accdo 1 - Criagcdo de um video com o processo da fruta desidratada, desde a
apanha da fruta até chegar ao forno. - envolve o consumidor, transmite a

histéria passando a mensagem com os valores;
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* Accdo 2 - Criagdo de um video com o dia-a-dia de uma figura publica (por
exemplo, Jéssica Athayde, Sofia Arruda ou Carolina Patrocinio - conhecidas
pelos seus habitos alimentares saudaveis, e pela pratica de exercicio fisico) e
mostrar que para ajudar a lidar com o dia-a-dia consomem Fruut - enquadrar a
marca no pequeno almoco, lanche, ceia, afirmando que é um produto 100%

natural e sem adicdo de aguicares e aditivos.

* Accdo 3 - Partilha de treinos semanalmente em video e nas redes sociais por
uma figura publica (por exemplo, Jéssica Athayde, Sofia Arruda ou Carolina
Patrocinio) - videos com treinos em escada, saltos, flexdes, treinos ao ar livre
em que ndo é necessario qualquer tipo de equipamento, apenas é preciso
motivacdo e forca de vontade. Este tipo de estratégica incentiva a pratica de
exercicio fisico. Os consumidores podem partilhar fotografias dos seus treinos

com o hashtag #eupossomudar.

* Accdo 4 - Rdbrica “Shape Your Body” - Fruut snack, rapido e pratico.
Demonstrar que o produto é crocante, sem adicdo de acucares, sem

conservantes, sem gliten e com alto teor em fibra.

* Accdo 5 - Rubrica “Exercicio Fisico” - incentivar o estilo de vida saudavel e a

pratica de exercicio fisico e alimentag¢do saudavel.

* Accdo 6 - Rdbrica “Alimentacdo” - incentivar a alimentacdo saudavel
enquadrando a marca. Por exemplo, comer Fruut na praia, como alternativa a

tradicional bola de Berlim.

* Accgdo 7 - Parceira Blogue Jessyjames (Jessica Athayde) - partilha de videos e
das rubricas. Os influenciadores digitais, os blogues fazem parte da vida das
pessoas, a relacdo com este canal é importante pois permite uma maior

visibilidade da marca.

* Accdo 8 - Edicoes Comemorativas - edi¢cdo limitada de um produto inovador, a
partilha de novas experiencias e o envolvimento com o consumidor cria uma

relacdo mais préxima com a marca.
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* Accdo 9 - Rubrica “Liberta o teu lado saudavel” - estratégia online onde sdo

dadas sugestdes de receitas Fruut, com varios “toppings” (sementes, centeio...)

e o consumidor pode partilhar uma fotografia as suas experiéncias nas redes

sociais com o hashtag “libertaoteuladosaudavel”.

As acgdes expostas constituem o Guia para uma estratégia de marca baseada

em storytelling até ao ano de 2017 para a marca Fruut, com vista a transmissao de

uma imagem favoravel da marca, ao reforco do seu posicionamento actual e a

massificacdo do consumo de fruta crocante como alternativa saudavel nos

momentos de snacking.

De seguida, apresenta-se o quadro das ac¢des, com o0s objectivos especificos,

responsaveis, forma de medi¢do, meios e suportes de divulgacao e custos.

Plano de Objectivos Responsaveis Forma de Meios e Custos
Accao Especificos Medicdo e Suportes de
objectivo divulgacao da
(KPI) accao
Accdo 1 Transmitir uma Gestao Fruut Numero de Facebook 450€
imagem visualizagdes, Instaeram
favoravel da gostos e &
marca partilhas. Website
Youtube
Accdo 2 Massificar o Gestao Fruut Numero de Facebook A
consumo de visualizagdes, acordar
. Instagram
snacks saudavel gostos e com a
partilhas. Website figura
Youtube publica
Accdo3 Massificar o Gestao Fruut Numero de Facebook A
consumo de visualizagdes, acordar
. Instagram
snacks saudéavel gostos e com a
partilhas. Website figura
Youtube publica
Accgdo 4 Massificar o Gestao Fruut Numero de 100€
consumo de visualizagdes,
. Facebook
snacks saudavel; gostos e
partilhas. Instagram

Transmitir uma
imagem
favoravel da
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marca
Acgdo 5 Massificar o Gestdo Fruut Numero de Facebook 100€
consumo de visualizagdes,
. Instagram
snacks saudavel; gostos e
artilhas.
Reforgar o p
posicionamento
Accgdo 6 Massificar o Gestdo Fruut Niumero de Facebook 100€
consumo de visualizagdes,
. Instagram
snacks saudavel; gostos e
artilhas.
Reforgar o p
posicionamento
Acgao 7 Massificar o Gestdo Fruut Numero de Facebook A
consumo de visualizagdes, acordar
. Instagram
snacks saudavel; gostos e com a
artilhas. figura
Reforgar o p ’g .
. publica
posicionamento;
(bloguer)
Transmitir uma
imagem
favoravel da
marca
Accgdo 8 Transmitir uma Gestao Fruut Numero de Facebook 400€
imagem visualizagdes,
. Instagram
favoravel da gostos e
marca partilhas.
Acgdo 9 Transmitir uma Gestao Fruut Numero de Facebook 100€
imagem visualizagdes,
. Instagram
favoravel da gostos e
marca; partilhas.
Massificar o Adesao do
consumo de publico
snacks saudavel

6.4 Recomendacdes a Fruut

Quadro 4 - Acgodes

Fonte - Elaboracao Proépria

Todas as sugestdes (acgdes) dadas a marca tem como objectivo a construgdo

de uma histéria real de acordo com os objectivos e beneficios do produto.

Hoje, é importante criar vinculos emocionais com o consumidor e uma histéria

bem contada, com contetddos excelentes e criativa pode envolver o consumidor.
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Assim:

* Uso de uma estratégia de contetido através de todas as ac¢des sugeridas;
* C(Criacdo de Vinculos emocionais com o consumidor através das rubricas;

* Construcdo da identidade da marca através da criacdo de um video com o

processo do produto e através das rubricas;

* Humanizac¢do da marca através da criacdo de um video com o dia-a-dia de uma

figura publica, com a partilha de treinos semanais por uma figura e com a
parceria com um blogue;

A estratégia de storytelling ajuda a humanizar a empresa, é uma forma unica de

passar uma mensagem. Daf ser tdo importante para a Fruut conseguir este tipo de

estratégia de comunicacdo e de interac¢do. Com certeza que trara uma maior

visibilidade e notoriedade a marca. Através desta ferramenta de interacdo serdo

construidas histérias em torno da proposta de valor do produto.

Tacticas de Comunicagao

Accao 5

Accgao 2
—
—
—
—
-

Imagem 7 - Acgdo 2 Imagem 8 - Acgdo 5

Fonte - Elaborac¢ao Propria Fonte - Elaboragao Prépria
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6.5 Avaliacao e Controlo

Imagem 9 - Acgdo 6

Fonte - Elaborac¢ao Propria

Para que as ac¢des projetadas neste plano decorram em consonancia com o

previsto, a realizacdo de um plano de controlo assume um papel preponderante no

desenvolvimento de uma analise regular. Nesse sentido, apresentar-se-a um plano de

controlo e avaliacao, projetado para uma periodicidade trimestral, onde serdo tidos

como pontos de andlise os objetivos de marketing inicialmente previstos. Para cada

um desses objetivos foram desenvolvidos parametros de avaliagdo, meramente

indicativos, que permitirdo compreender a evolug¢do de cada uma das agdes no

decorrer do ano 2016 e assim, verificar se o objetivo conseguira ser atingido ou nao.

Objectivos Plano de Controlo
Marketing Periocidade Parametros de Controlo Avaliacoes
avaliacao
Transmitir uma 12 Trimestre Feedback redes
imagem favoravel sociais
da marca Fruut e .
22 Trimestre Feedback redes
dos seus valores, .
.. sociais
beneficios e
qualidades 32 Trimestre Feedback redes
nutricionais sociais
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4° Trimestre Feedback redes
sociais
12 Trimestre Feedback redes
sociais
Reforgar o
posicionamento 22 Trimestre Feedback redes
actual sociais
32 Trimestre Feedback redes
sociais
4° Trimestre Feedback redes
sociais
Massificar o 12 Trimestre Feedback redes
consumo de fruta sociais
crocante como .
. 22 Trimestre Feedback redes
alternativa o
. sociais
saudavel nos
momentos de 32 Trimestre Feedback redes
snacking sociais; % vendas
edicdes
comemorativas
4° Trimestre Feedback redes
sociais

6.6 Plano de contingéncia

A elaboracdo do plano de contigéncia é uma ferramenta que ira permitir a
empresa precaver-se caso as ac¢oes nao tenham o sucesso esperado.

Assim, e numa perspectiva pessimista: caso o0s objetivos delineados
anteriormente, nao sejam cumpridos pretende-se desenvolver um conjunto de a¢oes
que vao de encontro ao pretendido. Essas a¢des serao:

* Tentar adoptar uma comunicacao mais massificada, de modo a que se atinjam
mais pessoas e, consequentemente, se conquistem novos segmentos de
mercado. Pode tentar-se, por exemplo, Promover a marca em revistas mais
generalistas, blogs reconhecidos ou tentar fazer acordos com canais
televisivos;

* Reforgar e aumentar lagos e parcerias;

* Reforgar rubricas.
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7. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta investigacdo procurou estudar a influéncia do storytelling na estratégia
de marca. Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes do estudo
exploratério, desenvolvido e suportado pela técnica de recolha focus group e pela
andlise benchmarking.

Foi possivel perceber que o storytelling faz parte das estratégias das marcas,
uma vez que cada vez mais é preciso atrair e cativar o consumidor. As histoérias
devem demonstrar claramente os objectivos da marca, a sua proposta de valor, as
suas qualidades e os seus beneficios.

As histérias ajudam o publico a entender a relevancia da mensagem, o que
podera influenciar a mudanca e a ac¢do. As emogdes contidas e despertadas numa
historia destacam-se mais facilmente do que uma simples informacdes.

Com os resultados recolhidos e analisados no estudo, é possivel entender que a
forma como a Fruut comunica é percepcionada correctamente pelo consumidor, o que
€ extremamente positivo para a marca, o que serviu de base para as sugestdes dadas a
marca.

Com a andlise de benchmarking foi possivel constatar que as marcas
alimentares utilizam este tipo de estratégia de forma brilhante, o que também serviu
de base para as sugestdes dadas a marca.

Como recomendagdes a marca, sugere-se o uso da estratégia storytelling na
comunicacao da marca aproveitando a tecnologia ao seu dispor.

Uma estratégia de conteddo através da utilizacdo de historias ajuda o
consumidor a compreender a relevancia da mensagem. E uma forma tnica de
transmitir a mensagem e permite a criacdo de vinculos emocionais com o
consumidor. E, nos dias de hoje este tipo de estratégia é adequada, uma vez que
somos bombardeados com imensa informacdo e através da utilizacdo de histérias a
nossa atencdo é mais facilmente captada.

O uso de historias é uma ferramenta de interacdo preciosa para a Fruut

comunicar a sua proposta de valor.
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10. ANEXOS

oo W N

10.

Guiao Focus Group

Quando compra um produto alimentar quais os factores mais relevantes na
sua decisdo de compra?

Se a Fruut fosse uma pessoa, qual seria? Homem ou Mulher?

Qual seria a sua idade?

Se fosse um animal, qual seria?

Quando pensa na marca Fruut quais os valores associados? Qual a mensagem
que a marca pretende transmitir aos portugueses?

O que pensam sobre o anuncio “Fruut é a tentagcdo que nao vale a pena resistir”
? Conseguem identificar a histéria da marca?

Qual acham que foi o objectivo do “podes mudar” (Video Ana Rita Clara) ? Vém
histéria? Acham que o grande objectivo foi contar uma histéria?

Momentos Fruut (utilizacdo do produto) | Fruut Flash (receitas de 20
segundos) | Dias Fruut | Dicas de Nutricdo | Podes mudar o teu pequeno-
almoco. Seguem estas rubricas no facebook? O que acham desta estratégia de
comunica¢ao?

As informagdes vinculadas pela marca influenciam os habitos de consumo?
Identificam-se com marcas que contam histérias? Das marcas alimentares que

conhecem lembram-se de alguma que conte uma histéria?

Guiao Entrevista Dr. Filipe Simdes

1. O que esta na origem da marca Fruut?

2. Fale-me um pouco do seu modelo de negdcio atual.

3. Quais os objectivos de mercado?
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4. Quais os valores que estdo associados a marca?
5. Quais os atributos da marca? Como se diferencia da concorréncia ?
6. Qual o Target que pretende maioritariamente atingir?

7. Como caracteriza o consumo de snacks saudaveis em Portugal?

8. A nivel de tendéncias de mercado qual é a sua perspetiva relativamente ao

consumo de snack saudaveis em Portugal?

9. Como se comunica um produto como Fruut? Qual a mensagem e quais as

ferramentas privilegiadas?

10. Actualmente, qual é o investimento feito ao nivel da comunicagdo por ano?

Quais as percentagens de divisao entre offline e online?

11. Usam storytelling na comunicacdo da marca? Como trabalham no online e no

offline? Ha alguma diferenca?

12. O “#podes mudar” é a mensagem que a marca Fruut quer transmitir aos
portugueses, apelando ao poder de cada um em mudar a histéria da sua vida, em
busca de caminhos mais felizes e saudaveis. Fala-me um pouco sobre essa

mensagem.

13. Ambicionando sensibilizar os portugueses para a mudang¢a a marca produziu

um video com a Ana Rita Clara, quais os resultados dessa parceria?

14. No Facebook - dicas fruut, dicas de nutricdo e receitas , esta estratégia de

marketing esta a ter resultados ?

15. Acredita que a criacdo de histéria em torno da marca podera ter relevancia

para a marca?

16. Acredita na potencialidade do uso de histérias como ferramenta de interacao?
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Guido Entrevista Responsavel Comunica¢io Offline

1. Quais os valores que pretendem transmitir na comunica¢ao da marca?

2. Como se comunica um produto como Fruut? Qual a mensagem e quais as

ferramentas privilegiadas?

3. Com a comunicagdo utilizada o posicionamento da marca esta a conseguir ser

atingido?
4. Quais os meios utilizados para a comunicacao offline da marca?

5. 0 “#podes mudar” é a mensagem que a marca Fruut quer transmitir aos
portugueses, apelando ao poder de cada um em mudar a histéria da sua vida, em

busca de caminhos mais felizes e saudaveis. Fala-me um pouco sobre essa mensagem.

6. Ambicionando sensibilizar os portugueses para a mudang¢a a marca produziu um

video com a Ana Rita Clara, quais os resultados dessa parceria?

7. Utilizam storytelling na comunicacdo da marca? Quais os instrumentos de

comunicacao utilizados?

8. Acredita que a criagdo de historia em torno da marca podera ter relevancia para a

marca?

9. Acredita na potencialidade do uso de histérias como ferramenta de interacao?
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Guiado Entrevista Responsavel Comunica¢io Online

Quais os valores que pretendem transmitir na comunica¢dao da marca?

Como se comunica um produto como Fruut? Qual a mensagem e quais as
ferramentas privilegiadas?

Com a comunicacgao utilizada o posicionamento da marca estd a conseguir ser
atingido?

O “#podes mudar” é a mensagem que a marca Fruut quer transmitir aos
portugueses, apelando ao poder de cada um em mudar a histéria da sua vida,
em busca de caminhos mais felizes e saudaveis. Fala-me um pouco sobre essa
mensagem.

Ambicionando sensibilizar os portugueses para a mudang¢a a marca produziu
um video com a Ana Rita Clara, quais os resultados dessa parceria?

Facebook - dicas fruut, dicas de nutricdo e receitas , esta estratégia de
marketing esta a ter resultados ?

Qual é a performance da marca nas redes sociais ?

Utilizam storytelling na comunicacdo da marca? Quais os instrumentos de
comunicac¢ao utilizados?

Acredita que a criacdo de histéria em torno da marca podera ter relevancia

para a marca?

10. Acredita na potencialidade do uso de histérias como ferramenta de interacao?
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