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Resumo

Esta dissertagdo € um estudo qualitativo sobre um novo conceito de gestdo da marca,
o cultural branding visando as crowdcultures, nesta era digital, aplicado a marca
Milaneza, tendo como objetivo analisar o sucesso da marca com esta abordagem

cultural na sua gestao.

Esta investigagao assenta na: i) elaboragdo da reviséo de literatura sobre a evolugao
da natureza do Marketing e das abordagens de gestdo da marca; ii) evidenciagdo da
importdncia das redes sociais para o sucesso das marcas na Era Digital; iii)
demonstragado da importancia das Crowdcultures (culturas de multidao) e compreender
como deve ser gerida uma marca utilizando-se a abordagem do cultural branding; iv)
analise de um caso ilustrativo de uma prestigiada marca que adota tal abordagem; v)
contribuigdo para as empresas entenderem a importancia das ‘culturas de multidao’ na

constru¢ao da marca e criagao da identidade das suas marcas.

Para o estudo de caso foram realizadas duas entrevistas a profissionais ligados a
marca Milaneza. A andlise teve uma abordagem exploratéria e qualitativa e, permite
comprovar que estes conceitos sdo ainda pouco conhecidos com estes termos, mas

sdo utilizados e importantes para a gestao da marca e para o seu crescimento.

Palavras-chave: Culturas de multidao; gestdo da marca cultural; marketing digital;

marketing tradicional; redes sociais.



Abstract

This dissertation is a qualitative study about a new concept of brand management, the
cultural branding aimed at the crowdcultures, in this digital age, applied to the brand
Milaneza, aiming to analyze the success of the brand with this cultural approach in its

management.

This research is based on: i) preparation of the literature review on the evolution of the
nature of Marketing and brand management approaches; ii) evidence of the importance
of social networks for the success of brands in the Digital Age; iii) demonstrating the
importance of Crowdcultures and understanding how a brand should be managed
using the cultural branding approach; iv) analysis of an illustrative case of a prestigious
brand that adopts such an approach; v) contribution to companies to understand the
importance of 'crowd cultures' in building the brand and creating the identity of its

brands.

For the case study, two interviews were carried out with professionals related to the
Milaneza brand. The analysis had an exploratory and qualitative approach, and allows
to prove that these concepts are still little known with these terms, but are used and

important for the management of the brand and its growth.

Keywords: Crowdcultures; cultural branding; digital marketing; traditional marketing;

social media.
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1. Introducao e identificagdo do problema de investigacao

1.1. Antecedentes

Relativamente ao tema abordado nesta dissertagdo, existem poucos estudos
cientificos que abordem os conceitos de cultural branding e crowdcultures associados

a marcas.

Existem estudos que fazem referéncia as abordagens de gestdo da marca, mas sem
ter o foco na abordagem cultural. Ja o tema dos social media na gestado da marca esta

bastante estudado.

1.2. Justificagdo do tema

A escolha do tema para esta dissertagao nao foi imediata. Inicialmente, foi escolhida
por mim uma area de estudo que foi a Gestdo da Marca, porque € uma area que
pessoalmente me interessa, e uma area que gostava de trabalhar profissionalmente. A
especificagdo do tema surgiu apdés uma reunido de orientagdo onde me foi
apresentado um artigo sobre marcas que se tornaram icones referenciando um tipo de
branding utilizado, o cultural branding, nesta era digital em que vivemos atualmente,
tendo também em conta as crowdcultures. Artigo esse de Douglas Holt, o “pai” deste

novo conceito de cultural branding.

Apods pesquisas sobre o autor, e o tema desenvolvido por ele, conclui que era um
tema pouco estudado e desenvolvido por outros autores. Sendo uma abordagem de
gestdo da marca interessante e pouco desenvolvida, decidi investigar sobre o tema
para melhor compreensdo do mesmo. E um assunto atual, que pode interessar a
muitos gestores de marca, e esta igualmente interligado a esta nova era digital. E uma
realidade que os gestores da marca vivem com a transicdo do marketing tradicional

para o digital.

Em suma, os gestores da marca todos os dias enfrentam novos desafios devido a
evolugdo rapida que se manifesta, e com este tema espero ter uma melhor

compreensao deste novo tema e conseguir aplica-lo na gestdo de determinada marca.

1.3. Problema e objetivos

Considerando as lacunas de conhecimento detetadas na revisdo de literatura
académica e profissional, o problema de investigagcdo foi formulado nos seguintes

termos:
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- Qual o papel da abordagem cultural para o sucesso das marcas na Era Digital, que

competem em mercados abertos e fortemente competitivos?

Neste sentido, o objetivo desta dissertacdo, de natureza exploratéria e descritiva, &
identificar os principais desafios que as marcas hoje em dia enfrentam na sua gestao
com toda a evolugao que se faz sentir no marketing e nas suas diferentes abordagens,

mais concretamente na abordagem cultural.
Especificamente, os objetivos da investigagdo séo os seguintes:

1) Efetuar uma reviséo de literatura sobre a evolugao da natureza do Marketing e
das abordagens de gestao da marca;

2) Evidenciar a importancia das redes sociais para o sucesso das marcas na Era
Digital;

3) Mostrar a importancia das Crowdcultures (culturas de multiddao) e compreender
como deve ser gerida uma marca utilizando-se a abordagem do cultural
branding;

4) Estudar um caso ilustrativo de uma prestigiada marca que adota tal
abordagem;

5) Contribuir para que as empresas entendam a importancia das ‘culturas de

multiddo’ na construgao da marca e criagao da identidade das suas marcas.

1.4. Metodologia

Numa fase inicial desta dissertacao, foi escolhido o tema ‘Gestao da Marca’, e apés
esta escolha foi efetuada uma pesquisa documental sobre o tema, chegando-se a um

tema mais especifico relacionado com a gestdo da maca: o Cultural Branding.

A abordagem metodolégica € de natureza qualitativa, foca num modelo
fenomenolégico no qual a realidade é enraizada nas percegbes dos sujeitos. O
objetivo € compreender e encontrar significados através de narrativas verbais e de
observagdes, em vez de ser através de numeros. A investigacdo qualitativa
normalmente ocorre em situagcdes naturais em contraste com a investigacéo
quantitativa, que exige controlo e manipulagédo de comportamentos e lugares (Bento,
2012).

Foi efetuada uma revisao da literatura recorrendo a dissertagdes académicas, artigos
cientificos, leitura de outra bibliografia relevante na area da gestdo da marca. Os
objetivos da revisdo da literatura passam por restringir o problema de investigacéao,
encontrar novas linhas de investigacdo e identificar recomendagdes para

investigacoes futuras (Bento, 2012).
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A investigagdo efetuada foi de natureza exploratéria, pois teve como objetivo
proporcionar maior proximidade com o problema, visando torna-lo mais explicito. Para
além da revisdo bibliografica foi efetuado um estudo de caso de uma empresa
portuguesa, em que a escolhida é a Cerealis, mas a marca é a Milaneza, tendo sido
realizadas entrevistas exploratérias, com pessoas diretamente envolvidas com a
gestdo da marca, tentando perceber em que termos aplicam este novo conceito do

Cultural Branding e, em caso negativo, se seria ou ndo uma mais valia para o negdcio.

1.5. Estrutura

Esta dissertacdo esta organizada em 7 capitulos, incluindo este capitulo introdutério

em que se faz a identificagdo do problema de investigagao.

No capitulo 2 é efetuada uma revisdo de literatura, que tem como objetivo resumir
conceitos fundamentais para a investigagdo que se segue. Comega por fazer uma
introducéo da evolugéo da tecnologia e da internet, que vai levar a um tema atual que
€ a transigao, ou coexisténcia, do marketing tradicional ao marketing digital. Faz-se
também referéncia aos social media, pois nesta era do digital € um meio de
comunicagdo muito usado pelas pessoas e mesmo pelas marcas. De seguida fala-se
sobre a natureza da marca, em que os assuntos vao afunilando pelas abordagens de
gestdo da marca, focando no cultural branding e crowdcultures, os temas de maior

importancia nesta investigacao.

A metodologia de investigagao é descrita no capitulo 3, onde é descrita a metodologia
escolhida para esta investigagdo e a sua justificacdo, passando a explicar-se qual o

procedimento efetuado.

O capitulo 4 é dedicado a construgao das questdes de investigacdo, que levaram ao

desenvolvimento do guido da entrevista.

A analise e discussdo dos resultados obtidos nas entrevistas a Milaneza sao

realizados no capitulo 5.
No capitulo 6 apresenta-se a conclusao desta dissertagao.

E por fim, no capitulo 7 as limitagbes enfrentadas nesta investigacdo e

recomendacgdes para futuros estudos.



2. Revisao da Literatura

O ambiente de comunicagao de marketing mudou enormemente nos ultimos anos,
resultando em novos desafios para os marketers envolvidos na construgao e gestao
das marcas. Os meios de publicidade tradicionais, como a televisédo (TV), a radio, as

revistas, e os jornais, estdo a perder importancia relativa.

A tecnologia e a Internet mudaram profundamente o quando, onde e como os
consumidores processam as comunicagées, e mesmo se optam por processa-las
(Keller, 2009).

O marketing tem vindo a sofrer uma transicdo do tradicional para o digital e,

consequentemente, as marcas adaptam-se também a esta evolugéo.

21. A importancia da evolugao tecnolégica no marketing

Vieites e Espifieira (2008: 29) definem a internet como “o primeiro meio global de
comunicagao bidirecional”, pois com a sua ajuda, as marcas conseguem um dialogo
eletrénico com o cliente, diferente do que acontecia no branding tradicional que o
cliente passivo recebia uma Unica mensagem transmitida numa unica diregéo (Kania,
2001). A internet também “permite aos seus utilizadores aceder e interatuar com
milhées de documentos que contém informagdo audiovisual proveniente de diversas
fontes, bem como comunicar entre si de diversas formas, tudo a um custo minimo,
permitindo a eliminagdo de barreiras espaciais e temporais. Também permite realizar
transagdes comerciais e, inclusive, distribuir certos produtos digitalizados” (Vieites e
Espifieira, 2008: 29). Pode-se, assim, concluir que & um ‘veiculo’ que mudou, e

continua a mudar, o marketing das marcas de uma forma significativa (Kania, 2001).

A Internet influenciou a forma como os consumidores aderiram as marcas, e esta a
transformar o marketing e a tornar obsoletas muitas das estratégias e estruturas

tradicionais da fungéo, sendo mesmo muito dificil a maneira antiga de fazer negécio.

O desenvolvimento da tecnologia e a evolugdo do marketing estao, inextricavelmente,
interligados. Estes “avangos tecnoldgicos tém marcado a evolugédo da publicidade ao
longo da histdria, alterando fundamentalmente a forma como as empresas podem

comunicar com os seus clientes” (Ryan e Jones, 2009: 4).

Estando a tecnologia e a Internet em constante progresso, alterando,
fundamentalmente, a maneira como o mundo interage e comunica, estdo a forgar os
profissionais de marketing a repensar as suas praticas tradicionais. O que antigamente

acontecia, ap6és a compra de um determinado produto em determinada marca, p
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relacionamento do comprador e vendedor dissipava-se. Hoje, com o desenvolvimento
das tecnologias, 0s consumidores podem permanecer agressivamente ligados,
promovendo publicamente os produtos que compraram. Em consequéncia, os
consumidores colaboram no desenvolvimento das marcas (Keller, 2009 e Edelman,
2010).

No entanto, Ryan e Jones (2009) defendem que o marketing n&o é sobre tecnologia,
mas sim sobre pessoas pois, na perspetiva do marketing, a tecnologia so interessa
quando consegue conectar pessoas com outras pessoas, ou seja, marketers com

clientes.

Tal como defendem Vieites e Espifieira (2008), podemos concluir que a internet trouxe
vantagem as empresas na divulgagao da sua informacéo, que flui com facilidade pelas
suas artérias a elevada velocidade, alcangcando todos os pontos do planeta. A internet
trouxe grandes vantagens para as marcas no que diz respeito ao alcance do cliente-
alvo, pois permite que os marketers, de forma eficiente, apresentem a marca no
momento, lugar certos e para as pessoas certas para obter resultados. E, ao contrario
do que acontece no comércio tradicional, os clientes podem entrar na loja online das
marcas, ver algo que gostariam de comprar e tomar decisdes imediatas e impulsivas
(Kania, 2001).

Por se ter tornado uma ferramenta bastante Util para os marketers na criagdo de
marcas fortes e na obtencdo de vantagens competitivas, Tiago e Verissimo (2014)
defendem que os mesmos devem adotar os social media como um canal de
fornecimento de informagdes aos clientes, conexdo com as partes interessadas e, em

ultima analise, gerar vendas.

Estas mudancas significativas nas tecnologias digitais — a internet e o aumento online,
mobile e social media - tém tido um enorme impacto sobre como as empresas e as
marcas se conectam com os clientes e como os clientes se conectam e influenciam os
comportamentos de marca uns dos outros, visto que estes avangos também trouxeram
mudangas na forma como as pessoas no planeta se relacionam (Kotler, 2018). Tal traz
vantagens para as marcas porque, com os social media, as pessoas podem conversar

diretamente com as marcas que utilizam todos os dias (Rowles, 2014).

Assim, a marca tornou-se uma prioridade de marketing, sendo essencial para a

maioria das empresas (Keller, 2009 e Edelman, 2010).

O sucesso de uma empresa passa muito pelo seu marketing, pela forma como a
empresa divulga a sua marca, seja ela de produto fisico ou servigo. Como Kotler e

Keller (2006: 2) referem, “0o bom marketing tem-se tornado um ingrediente cada ve52
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mais indispensavel para o sucesso nos negocios.”. Este é definido por Cérte-Real,
Brito, Perez, Azevedo, Machado, Mendes, Pedro, Lencastre e D’Elboux (2005: 30)
como “a gestao das relagbes de troca de uma pessoa, fisica ou juridica, junto dos seus
diversos publicos, diferenciando-a da concorréncia.”. Publicos esses que terdo de ser
segmentados, numa analise de marketing, identificando os mais pertinentes para a
marca, sendo que cada um representa um mercado, e define-se como um grupo de

pessoas, individuais ou coletivas.

Existem varias formas de utilizar o marketing e, os marketers, para além das
informagdes em websites, utilizavam o marketing direto, as ‘explosdes’ de e-mail, o
telemarketing, a radio, a televisdo, e outros meios de comunicacdo em massa,
investindo milhdes e bilibes num Unico anuncio para divulgar informagdes relacionadas
com a empresa e 0s seus produtos, atingindo dezenas de milhdes de clientes (Tiago e
Verissimo, 2014; Kotler, 2018).

No entanto, mesmo havendo varios meios para divulgar o marketing, a internet foi,
sem duvida, um fendémeno para a evolugdo das empresas e, segundo Stone e
Woodcock (2014), o volume de acessos e transagdes na infernet sao elevados e
continuam a crescer muito rapidamente. Kotler (2018) refere que mais de 3,3 bilides

de pessoas (46 % da populagdo mundial) esta online.

Um estudo realizado em 2017 pelo Instituto Nacional de estatistica (INE) sobre a
“Utilizagdo de Tecnologias da Informagao e da comunicagao pelas Familias”, 77% das
familias portuguesas tém acesso a internet, e tem vindo a aumentar desde o inicio da

década, como se pode verificar no grafico abaixo.

Grafico 1 — Agregados domésticos com ligagao a internet, Portugal, 2010 - 2027

Internet

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: INE (2017).

Kotler (2018) fez também uma analise da populagéo que utiliza a internet, mas a escla

mundial, afirmando que mais de 46% da populacdo mundial tem acesso a internet e
6
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30% acede através de mobile, um numero que se espera que duplique até 2020, uma
vez que o telemodvel ou smartphone esta a tonar-se uma forma cada vez mais popular
de entrar online. Por esta razdo, muitas empresas agora comercializam online, e
algumas s6 operam online. Dificilmente hoje vemos empresas que ndo tenham uma
presenca substancial online. Mesmo lojas tradicionais comegam a aumentar as suas

vendas através da internet.

Em relacdo ao envolvimento com as marcas nesta era digital, Edelman (2010)
distingue o ‘antes’ e o ‘agora’. No ‘antes’, o autor refere a ‘A Metafora do Funil’
evidenciando que durante anos, os marketers assumiram que 0s consumidores
comecgaram com um grande numero de marcas potenciais em mente e metodicamente
ganhavam as suas escolhas até que decidiram qual comprar. Apés a compra, 0 seu
relacionamento com a marca geralmente concentrava-se no uso do produto ou servigo
em si. ‘Agora’, em vez de reduzir sistematicamente as suas escolhas, os
consumidores adicionam e subtraem marcas de um grupo em consideragédo durante
uma fase de avaliagdo ampliada. Apdés a compra, costumam entrar numa relagéo

aberta com a marca, partilhando a sua experiéncia com esta online.

Atualmente, qualquer pessoa tem acesso a internet onde quer que esteja (seja através
do computador, tablet, smartphone, smarttv e outros dipositivos digitais) e, por isso, o
marketing digital e de social media tém trabalhado nesse sentido. Tal autor salienta
que este tipo de marketing envolve o uso de ferramentas de marketing digital como
websites, aplicagbes mobveis e anuncios, video online, e-mail, blogs, e outras
plataformas digitais para envolver os consumidores em qualquer lugar e a qualquer
momento (Kotler, 2018). No entanto, Keller (2009) defende que neste novo ambiente
de media, o consumidor esta cada vez mais em controlo, no sentido em que nao sé
tém mais opgdes de media para usar, como também tém a possibilidade de escolha

sobre se e como querem receber conteudo comercial.

Concluindo, a Web é uma ferramenta extremamente util, que veio ajudar os marketers
na criacdo de marcas fortes e na obtengdo de vantagens competitivas (Ryan e Jones,
2009). Consequentemente, o uso generalizado da internet e das tecnologias digitais
esta a ter um impacto dramatico tanto para os compradores como para os marketers
que os servem (Kotler, 2018). Keller (2009), defende que um dos tépicos de marketing
mais populares e potencialmente importantes que surgiram nos ultimos anos tem sido
o conceito de marca e o importante valor intangivel que as marcas trazem para as

organizagdes.



ﬂ | dw7
European Business School .

2.2. Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

O que tém em comum as empresas de sucesso de hoje em dia? Kotler (2018: 29)
considera que estao fortemente focadas no cliente e comprometidas com o marketing.
Tal autor define o marketing como “o processo pelo qual as empresas envolvem
clientes, criam fortes relacionamentos com os clientes e criam valor para o cliente para

capturar o valor dos clientes em contrapartida.”.

Pode-se assumir que as comunicacbes de marketing sdo o meio pelo qual as
empresas tentam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — dos produtos € marcas que vendem. Elas representam a ‘voz’ da
empresa e das suas marcas e sao o meio pelo qual se pode estabelecer um dialogo e
construir relacionamentos com e entre consumidores. Permitem, ainda, que as
empresas liguem as suas marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas,
experiéncias, sentimentos e coisas. Podem criar experiéncias e criar comunidades
tanto online como offline, podendo contribuir com o capital da marca — estabelecendo
a marca na memoéria e criando uma imagem de marca — além de impulsionar as

vendas e, até, afetar o valor para o acionista (Keller, 2009).

Com a evolugdo que se tem vindo a verificar, uma das maiores mudangas sofridas
pelo marketing tradicional, segundo Baltes (2015), foi determinada pelo aparecimento
do marketing digital, requerendo, por parte das empresas, alteragbes nas suas
estratégias do marketing, para permanecerem competitivas na nova era digital.
Atualmente, os consumidores estdo melhor informados e com maior poder de
comunicagao, podendo partilhar informagdes das marcas e experiéncias com as
marcas com outros consumidores. Tal deve-se aos novos desenvolvimentos do digital,
mobile, e social media, que revolucionaram o modo como 0s consumidores compram
e interagem, exigindo, que as empresas adotem novas estratégias e taticas de
marketing. Estes desenvolvimentos capacitaram os consumidores e fizeram do
marketing um caso verdadeiramente bidirecional. Nos dias de hoje, para algumas
empresas, o marketing digital € muito mais do que um canal suplementar publicitario,

constitui um modelo completo para se fazer negdcio (Kotler, 2018).

Tanto o marketing digital como o tradicional sdo “sobre pessoas (marketers) a
conectarem-se com outras pessoas (consumidores) para construir uma relagéo, e
finalmente impulsionar as vendas” (Ryan e Jones, 2009 : 14). Também Kotler (2018) é
da opiniao que € mais importante do que nunca construir um forte relacionamento com
os clientes com base no valor real e duradouro do cliente pois, face aos avancgos
tecnolégicos dramaticos e profundos, desafios econémicos, sociais e ambientes, os

8
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clientes de hoje reavaliam como se envolvem com as marcas e, por isso, a relagdo de

ambos é muito importante.

Nesta era do digital, Ryan e Jones (2009: 13) sustentam que o que os marketers tém
de fazer é continuar a entender as pessoas, € como elas utilizam as tecnologias e,
assim, perceber como podem alavancar a relagao entre elas. Acrescentam, ainda, que

“entender as pessoas € a chave para desbloquear o potencial do marketing digital.”.

Por outro lado, os marketers tém vindo a desenvolver websites criativos, aplicagdes
para smartphones, blogs, videos online e redes sociais. Ao contrario do que faziam
antes apenas com o marketing tradicional, que desperdigavam mensagem para um
elevado nimero de pessoas, os marketers agora conseguem alcangar diretamente o
seu publico-alvo e de forma interativa, tendo como objetivo tornarem-se parte da vida

das pessoas e enriquecer as experiéncias destas com as marcas (Kotler, 2018).

Com o marketing digital, as empresas fornecem aos compradores o acesso a uma
variedade ilimitada de produtos e uma riqueza de produtos e informagdo de compra
em qualquer lugar e a qualquer momento (Kotler, 2018). Esta tatica deve-se ao
crescimento da utilizagdo da internet seja em casa ou em mobilidade, que se pode
verificar no estudo realizado pelo INE e ja referido anteriormente, que concluiu que a
percentagem de individuos (entre os 16 e 74 anos) que utilizam equipamento portatil
para aceder a internet fora de casa e do local de trabalho, tem vindo a aumentar desde
2010. Um dado com grande relevancia para os marketers e, que se pode confirmar no

grafico abaixo.

Grafico 2 - Individuos com idade entre os 16 e 74 anos que utilizam equipamento portatil
para aceder a internet fora de casa e do local de trabalho nos 3 meses anteriores a

entrevista

Portugal

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: INE (2017).
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Este mesmo estudo revela que 79% de utilizadores de internet em mobilidade em

2017, usaram principalmente smartphone, como se pode ver abaixo.

Grafico 3 - Individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram equipamento portatil
para aceder a internet fora de casa e do local de trabalho nos 3 meses anteriores a

entrevista, por tipo de equipamento

Equipamento Portatil

Telemovel ou smartphone 76,3%

Computador portati 51,3%

Fonte: INE (2017).

Em relagdo ao comércio eletronico, o mesmo estudo revela que também tem

aumentado na ultima década.

Grafico 4 - Individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletrénico

nos 12 meses anteriores a entrevista, Portugal, 2010-2017

e-commerce

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: INE (2017).

Este aumento de compra online pode-se também dever ao facto de o marketing digital
oferecer uma maior felixbilidade aos vendedores, permitindo que os marketers fagam
ajustes continuos aos pregos e programas ou criem engagement imediato, oportuno

ou pessoal e ofertas, consoante as necessidades do consumidor (Kotler, 2018).

Assim, as empresas tém vindo a impulsionar as suas marcas num mundo digital,

tornando o seu marketing cada vez mais interativo e online (Stone e Woodcock, 201410
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tendo o seu conteudo demasiada importancia, sendo mesmo a chave para o0 sucesso
das campanhas de marketing online e a mais importante ferramenta do marketing
digital (Baltes, 2015).

Kotler (2017) considera que o marketing de conteludos é visto como o futuro da
publicidade na economia digital. Foi a transparéncia criada pela internet que deu
origem a este marketing de conteudos, visto que os marketers, ao longo do tempo,
foram encontrando dificuldades ao tentarem chegar aos consumidores através da
publicidade tradicional, visto que eles nem sempre acreditam nela, preferindo mesmo
pedir opinides sobre as marcas aos amigos e familia, e mesmo as comunidades

online.

O marketing de conteudos é definido por Kotler (2017) como “uma abordagem de
marketing que envolve a criagdo, a organizagao, a distribuicdo e a amplificagdo de
conteudos interessantes, relevantes e uteis para um grupo de audiéncia claramente
definido a fim de criar conversas sobre esses conteudos” (Kotler, 2017: 155). Baltes
(2015) acrescenta que o marketing de conteiudos é diferente de publicidade de
produto, que visa a compra de um produto ou servico. E o que a empresa cria e
compartilha para contar a sua histéria, para, assim, ganhar a confianga dos seus
potenciais clientes nos seus produtos e servicos para se imporem no mercado,
beneficiando também de manter a atengdo do consumidor e reforgar a fidelidade da

marca.

Este tipo de marketing modifica o papel dos marketers de promotores de marca para
contadores de histdrias (Storytelling), oferecendo, assim, aos consumidores acesso a
conteudos originais de alta qualidade, enquanto contam histdrias interessantes sobre
as marcas (Kotler, 2017). Baltes (2015: 116) refere que “as marcas fortes séo
baseadas numa histéria que comunica quem é a empresa; a autenticidade é
comunicar o que realmente é”, concluindo que o marketing de conteudos deve basear-

se nos valores da empresa.

Houve, efetivamente, uma grande mudanca com a criagdo deste tipo de marketing e,
de facto, os conteldos sdo a nova publicidade. Mas os ‘antigos’ anuncios e os
conteudos diferem completamente. Os primeiros, contém a informagédo que as marcas
querem transmitir para ajudar a vender os seus produtos e servigos, enquanto que os
conteudos contém informagdo que os consumidores querem utilizar para alcangar os
seus objetivos pessoais e profissionais. Assim sendo, por vezes, os marketers, para

atrairem os consumidores de forma consistente, tém de criar conteidos que podem
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nao contribuir diretamente para o valor da marca ou para melhorar as suas vendas,

mas que sdo valiosos para os consumidores. (Kotler, 2017).

Sao oito os seguintes passos que os marketers devem seguir para o marketing de

conteudos:

Tabela 1 - Marketing de Conteudos Passo a Passo

1. 2. 3. 4.
Definigdo de Objetivos | Mapeamento de | Concegdo e | Criagao do contetdo
Audiéncia Planeamento

Que pretende alcangar
com esta campanha de
marketing de

conteudos?

Quem séo os clientes e

quais sdo as suas

ansiedades e desejos?

Qual é o tema geral do
conteudo e qual é o

trajeto do conteddo?

Quem cria o conteudo e

quando?

Objetivo de construgédo

Descricdo do perfil e

Tema do contetdo

Criadores do conteudo:

da marca personalidade dos - recursos internos ou
Formatos e composigédo
clientes agéncias
! do conteudo gena
Ansi j | ar iaca
nsiedades e desejos Calendario e enredo do Calendario de criagéo e
dos clientes , conteudo
conteudo
5. 6.. 7. 8.
Distribuicao de | Amplificagao do | Avaliagao do | Melhoramento do
contetdo contetdo Marketing de | Marketing de
Conteudos Conteudos
Onde quer distribuir o | Como planeia alavancar | Qual é o nivel de | Como pode melhorar o
conteudo? o conteudo e interagir | sucesso da sua | marketing de conteudos

com os clientes?

campanha de marketing

de conteudos?

existente?

e Canal préprio
e Canal pago

e Canal conquistado

e  Criar conversas em

torno do conteudo

o Utilizar
divulgadores e

influenciadores

e Métricas de
marketing de
conteudo

e  Sucessos gerais

e Mudanga do tema

do conteudo

e Melhoramento do

conteudo

e Melhoramento da
distribuicao e
amplificagédo do

conteudo

Fonte: adaptado de Kotler (2017)
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No seu estudo sobre marketing de conteddos como principal ferramenta de marketing
digital, Baltes (2015: 117) concluiu que ‘o marketing de conteudo é o presente e
especialmente o futuro do marketing digital e inerentemente ao marketing em geral’,
acrescentando que “uma estratégia de marketing digital ndo pode ser bem-sucedida
sem ter um marketing de contetdo de qualidade”. Por isso, as empresas precisam de
realizar pesquisas extensas sobre o mercado-alvo, a fim de criar o marketing de
conteudo que responda aos seus interesses, e fornecer valor além do que é a sua
oferta direta de produtos (Baltes, 2015 e Rowles, 2014).

Tiago e Verissimo (2014) defendem que a comunicagdo € uma componente-chave no
marketing digital. No entanto, o marketing digital ndo se limita ao conteudo da
mensagem, estendendo-se a ligagdo com os clientes e representa uma ferramenta
preponderante para construir, consolidar e manter a notoriedade da marca, tal como ja
foi defendido por Kotler (2017) e Baltes (2015). Assim, os autores do estudo defendem
que, para que as empresas estabelecam relagdes mutuamente satisfatérias com os
seus vendedores ou clientes, & necessario que determinem uma estratégia alternativa
baseada na Web, procurando desenvolver relagbes digitais e usando estratégias
promocionais que enfatizem a cocriagdo de conteudos e significados. Sendo o objetivo
compartilhar conteddo como forma de persuadir a tomada de decisdes, tal levou os
marketers de conteudo a disponibilizar os seus recursos informativos com o publico

selecionado através de qualquer media (Baltes, 2015).

Com esta evolugdo, muitas empresas comegam a aperceber-se das limitagbes da
estratégia tradicional de comunicagdo de marketing, bem como das oportunidades
trazidas pelo marketing digital (Baltes, 2015). Para fazerem a transigdo do marketing
tradicional para o digital, as empresas tém de ter um profundo conhecimento sobre os
seus consumidores: quem sao, os dispositivos que utilizam para estarem conectados a
empresa € o conteudo que querem ver € quando, para poderem proporcionar aos
consumidores uma eficiente, relevante e envolvente experiéncia das suas marcas e
produtos (Woodcock e Stone, 2014). Neste sentido, Kotler (2018) refere que o

marketing digital pode ser feito de varias formas:

Marketing online (websites, publicidade online, email, videos online, blogs);
Mobile marketing;

Social media marketing

Ja Kotler (2017) ndo defende que as empresas se devem focar apenas no marketing
digital. Mesmo sabendo que ja se estd num mundo conectado, defende que o

marketing digital ndo deve substituir o tradicional, devendo coexistir com papéis
13
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intercambiaveis ao longo do percurso do consumidor. Tal, porque, a principal fungéo
do marketing digital € promover os resultados, enquanto que a do marketing tradicional

€ iniciar a interagdo com o consumidor.

Contudo, nesta era digital, o autor acredita que a chave para a atragdao da marca
continua a ser o marketing centrado nas pessoas, uma vez que, no seu entender, as

marcas mais diferenciadas sdo as que tém carater humano.

Tal como ja referido por Woodcock e Stone (2014), o facto de as empresas terem de
dispor de um profundo conhecimento sobre os seus consumidores, neste contexto de
marketing centrado no humano, Kotler (2017) defende que este processo de
conhecimento dos consumidores comega com o desvelamento das ansiedades e
desejos mais profundos destes, através da auscultagdo social, da netnografia e da
pesquisa empatica, ou seja, utilizando a antropologia digital. Esta analisa a forma
como os humanos interagem com as ligagbes digitais, como se comportam no
contexto das tecnologias e como estas sao usadas pelos humanos para interagirem

entre si.

A antropologia digital € também usada para compreender como as pessoas veem as
marcas nas suas comunidades digitais e o que as atrai para certas marcas. A
auscultagao social, um dos métodos da antropologia digital, é utilizada na avaliagéo de
marketing de conteudos para monitorizar conversas que ocorrem em torno dos
conteudos distribuidos, ou seja, monitoriza o que esta a ser dito sobre uma marca na
Internet, em particular nas redes sociais e nas comunidades online. O segundo
método, a netnografia, adapta a pratica da etnografia (recolha de dados para estudo)
para compreender os comportamentos das tribos eletrénicas ou nas comunidades
online. Aqui, os netnégrafos envolvem-se ativamente como participantes nas
comunidades da Internet, onde estas, geralmente sdo geridas por consumidores e néo
por empresas. Por ultimo, o método da pesquisa empatica que envolve a perspetiva e
a empatia humana no processo de pesquisa, e requer observagao em primeira mao, o
dialogo, a troca de ideias e a colaboragdo entre os investigadores e os membros da

comunidade para sintetizarem as ideias relevantes (Kotler, 2017).

Sao grandes as diferengas entre estes dois tipos de marketing: o digital e o tradicional.
Neste ultimo, uma ferramenta importante utilizada é o marketing mix que emprega os
quatro ‘P’s’: produto, prego, ponto (de venda) e promogdo, que € a forma de as
empresas planearem o que oferecer e como oferecer aos consumidores. No entanto,
no mundo atual online em que vivemos, o marketing mix evoluiu para integrar uma

maior participagdo do consumidor, podendo ser redefinido como os quatro ‘C’s’

14



ﬂ | dw7
European Business School .

cocriagao, moeda corrente, ativagdo comunitaria e conversa. E, as empresas que
apliguem este novo marketing mix dos quatro C’s, ttm uma maior probabilidade de
sobreviver nesta economia digital, pois acabam por ter uma maior participagao do seu

consumidor, envolvendo-o numa comercializagao transparente (Kotler, 2017).

Em sintese, a medida que as comunicag¢des de marketing se tornam cada vez mais
integradas ao espaco digital, os marketers podem usar os social media para criar
ligacdes digitais com os clientes. Tiago e Verissimo (2014) referem que existem dois

métodos principais para o desenvolvimento desses vinculos:

Atuar com uma empresa digital ou interativa, mantendo ou reforgando os altos niveis

de uso de marketing digital; ou

Adotar varios tipos de interagdo de redes sociais para aumentar o uso de marketing

digital.

Todos os esforgos neste dominio devem levar a um maio engagement, relagdes mais

fortes com os clientes e, subsequentemente, envolvimento do cliente.

2.3. Social Media

De acordo com Laroche et al. (2013), as pessoas tém os seus proprios incentivos para
se juntarem. Uma necessidade psicoldgica essencial é sentirem-se socialmente
conectadas. Portanto, juntarem-se aos social media e conectarem-se com as pessoas
cumpre uma necessidade de pertenga. Este desejo de interagdo social € declarado
como uma das motivagdes dos consumidores para se envolverem em atividades de

geracao de conteudo em ambientes online.

Assim sendo, “uma das grandes mudangas na interacdo humana é a recente

proliferagéo de redes sociais online” (Tiago e Verissimo, 2014: 703).

Contudo, os social media nao apareceram agora. Existe um grande equivoco sobre os
social media, que é o de se considerar que sdo um fendmeno novo. Ryan e Jones
(2009) desfizeram tal equivoco, salientando que a interagéo online tem existido desde
o inicio da web e, o que mudou nos ultimos anos, foi o alcance e penetragdo das
tecnologias de social media, a sua adogdo na vida quotidiana por um publico
dominante e a proliferagdo do contetdo gerado pelos utilizadores. Os mesmos autores
definem os social media como sendo apenas pessoas a falar, conectar e partilhar com
outras pessoas, e o marketing como uma industria é também sobre pessoas: entendé-

las e comunicar com elas.
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Tal como refere Kotler (2018), o crescimento da infernet e dos social media deu um
grande impulso ao marketing de engagement com clientes, pois, através deles, as
marcas em vez de simplesmente transmitirem uma mensagem aos consumidores,
podem envolver-se com eles em conversas e em tempo real (Kotler, 2018 e Rowles,
2014). Ryan e Jones (2009) concluem que os social media oferecem as empresas a
oportunidade de conhecerem os seus clientes, o que nao era possivel antes. Mas, as
empresas sempre conversaram com 0s seus clientes. A diferenga critica entre o
passado e o presente a este respeito € que agora, as ferramentas de comunicagéo
online permitem que os clientes respondam as empresas. O que pressiona as

empresas a terem uma presenga mais digital (Tiago e Verissimo, 2014).

Kotler (2018: 47) salienta que “os social media fornecem uma casa digital onde as
pessoas podem conectar-se e compartilhar informagdes e momentos importantes das
suas vidas” e “oferecem uma plataforma ideal para o marketing em tempo real, pelo
qual os marketers podem envolver os consumidores no momento, ligando as marcas a
tépicos de tendéncias importantes, eventos do mundo real, causas, ocasides pessoais

ou outros acontecimentos importantes na vida dos consumidores.”.

Assim, o marketing de social media, segundo Erdogmus e Cicek (2012) esta
relacionado com o marketing relacional, onde as empresas precisam de tentar vender

para fazer ligagdes com os consumidores.

Por esta razdo, a maioria dos marketers estdo na ‘onda’ dos social media. E, assim
como estdo agora a aprender a usar os social media para criar engagement com 0s
clientes, os proprios social media também estdo a aprender a tornar as suas
comunidades numa plataforma adequada para o conteido de marketing, de forma a
beneficiar tanto os social media quanto as marcas que la estdo presentes (Kotler,
2018).

Fornecem, assim, oportunidades estimulantes para ampliar o engagement e levar as
pessoas a falarem sobre a marca (Kotler, 2018), o que vai de encontro ao que Tiago e
Verissimo (2014) defendem: as empresas devem adotar os social media como canal
de fornecimento de informagado aos clientes e conexao com as partes interessadas,
para gerar vendas, usufruindo das vantagens oferecidas pela internet. Além destas
vantagens, os social media podem trazer mais valias, oportunidades para empresas
com pouco poder econdémico. Mesmo sendo dispendioso na criagdo e administragao
de conteudos para as redes sociais, estas sdo gratuitas ou baratas de usar, estando
ao alcance de empresas e marcas que nao tém a possibilidade de investir em

campanhas de marketing de grandes orgamentos (Kotler, 2018).
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O facto de Tiago e Verissimo (2014) defenderem que as empresas devem adotar os
social media para os seus negodcios, tem também a ver com o que Kotler (2018)
referencia, que os social media sao interativos, o que os torna ideais para os
marketers iniciarem e participarem em conversas com os clientes, podendo assim ver
0s seus comentarios, e fazerem melhorias em tempo real, caso achem necessario.
Podem também ser usados para alcangar clientes em qualquer momento, em qualquer
lugar, com conteudo de marketing oportuno e relevante sobre eventos e atividades da
marca, sendo que este conteudo pode ser partiihado com consumidores individuais e
comunidades de clientes, atuando assim de forma imediata e oportuna. Tudo isto traz
vantagens para as marcas, visto que os marketers, com o rapido crescimento do uso
das redes sociais, podem observar o que esta a acontecer e, em tempo real, criar
conteudo para corresponder. No entanto, para se manterem nas redes, este conteudo

tem de ser envolvente e ter um fluxo constante (Kotler, 2018).

Erdogmus e Cigek (2012) acreditam que para uma empresa permanecer competitiva
no cenario de negécio de rapido movimento, exige uma sélida estratégia de social

media.

Kolter (2018) fez uma analise numérica de algumas redes sociais, as mais
importantes, e os seus membros ativos mensalmente, que apresento com o grafico

abaixo.

Grafico 5 - Social Media VS n° de membros ativos mensalmente

epapy [ero0s

n facebook _
+1.59 bilides

'r.j' Instagram + 400 milhdes

+ 315 milhGes

Goog[e+ +300 milnes

@ Pinterest +100 milhes

N° de membros ativos mensalmente

Elaboragéo prépria; Fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2018).
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Os social media permitem aos seus utilizadores trocar, discutir, comunicar e participar
de qualquer forma de interacéo social, e tudo isto online. Esta interagao social pode
englobar texto, imagens, audio, videos, entre outros, que pode ser individual ou

mesmo em combinagdo. Segundo Ryan e Jones (2009) pode envolver:
e Geracao de novos conteudos;
¢ Recomendacéo e partilha de conteudo existente;
e Revisao e classificagdo de produtos, servigos e marcas;
e Discussao de temas mais interessantes do dia;
e Busca de passatempos, interesses e paixoes;
o Partilha de experiéncia.

Tais autores citam os Google alumnus e a lider de redes sociais Vanessa Fox que
defendem que existe todo o tipo de formas para as pessoas comunicarem online, e
que as redes sociais estdo realmente em qualquer lugar, permitindo que as pessoas
falem online onde quer que estejam. Acrescentam também que, do ponto de vista
corporativo, o que interessa as empresas é onde as pessoas estao a falar da empresa,
e do que estao a falar, dos seus produtos e/ou servigos. Por este razdo, uma grande
variedade de sites alavancaram elementos de social media para se envolverem com o
seu publico, e alguns, baseiam todo o seu negd6cio modelo em torno da crescente
popularidade dos online social media, participagdo do usuario e conteudo gerado pelo
usuario. No entanto, para terem um impacto significativo positivo no perfil online da
organizagao, os marketers podem usar os social media para criar ligagdes digitais com
os clientes, dado que as comunicag¢des de marketing estdo a tornar-se cada vez mais
integradas no espaco digital (Tiago e Verissimo, 2014). Para isso, terdo de descobrir 0
que interessa as pessoas, do que elas falam, para de seguida fornecerem informacgées
uteis, conselhos e conteudos para as mesmas, falando com elas e ndo para elas.
(Ryan e Jones, 2009). Mas, para obter esse impacto positivo, € muito importante
fornecer conteudo relevante e atualizado, sendo esta uma das estratégias mais
importantes para gerir uma marca nos social media com sucesso (Tiago e Verissimo,
2014).

Ryan e Jones (2009) e Baltes (2015) acreditam que os clientes das marcas estdo a
falar sobre elas uns com os outros, estdo a falar sobre a industria, a concorréncia, a
empresa, a marca, e sugerem que o mais acertado sera os marketers usarem 0s

social media para criarem ligagdes digitais com os clientes e se envolverem nessas
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conversas e, assim, poderem ver o que dizem e criar engagement com esses clientes

e relacbes com a comunidade, em vez de apenas ver de fora.

Do ponto de vista do consumidor, o uso de tecnologias de comunicagao de informagéo
oferece uma série de beneficios, incluindo eficiéncia, conveniéncia, informagdes mais
ricas e participativas, uma selecdo mais ampla de produtos, pregos competitivos,
redugdo de custos e diversidade de produtos. As redes sociais online tendem a
melhorar esses beneficios, pois os consumidores podem-se comunicar de forma mais
pré-ativa. Por exemplo, através delas, os individuos podem procurar as opinidées dos
outros sobre produtos especificos. Ao fazé-lo, os consumidores demonstram valorizar
os julgamentos mais do que as promogdes (Tiago e Verissimo, 2014). Também de
acordo, estdo Erdogmus e Cigek (2012) que referem que a popularidade da plataforma
de social media e o conteudo entre amigos € um motivo importante para os clientes se
envolverem com as marcas nos social media. Por isso, € que ao marketers devem
analisar o publico-alvo e decidir participar nas plataformas mais eficazes para

comunicarem com ele, aprimorando sempre o0 seu conteudo.

Tudo isto vai de encontro com o que Kotler (2017) defende: nos dias de hoje, o poder
nao esta no individuo, mas nos grupos sociais. Por tal motivo, os consumidores
tendem a seguir os circulos sociais quando decidem que marca escolher, seja pelas
opinides positivas ou negativas, ultrapassando assim as comunicagbes de marketing
externas e até mesmo as preferéncias sociais. Isto faz o autor acreditar que as
conversas casuais sobre as marcas se tornam mais crediveis do que as campanhas

de publicidade com ‘alvos’ especificos.

Recentemente, Kotler (2018) veio sugerir que os marketers podem usar os social
media ja existentes, ou criar a sua propria rede social. No entanto, as existentes
parecem ser a solugao mais facil. Com a variedade de social media, a maioria das
marcas criou presenga em varias delas, podendo criar comunidades substanciais da
marca. Embora existam social media com maior interesse, surgiram também inimeras
baseadas em nichos e interesses, que atendem as necessidades de comunidades
menores de pessoas de mentalidade semelhante, tornando-as veiculos ideias para

marketers que pretendem segmentar grupos de interesses especiais.

Através da diversidade de social media, como por exemplo, em redes sociais,
comunidades de contetudo, mundos virtuais, blogs, sites de microblog, sites de jogos
online, social bookmarking, sites de noticias, féruns, entre outros, Erdogmus e Cigek
(2012) defendem que as empresas podem promover os seus produtos e/ou servigos,

fornecer suporte instantaneo e/ou criar uma comunidade online entusiasta da marca.
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As comunidades de marca fornecem oportunidades de estarem em contato com
clientes altamente dedicados, para se comunicarem efetivamente com outros clientes
e obter informagdes valiosas delas e, por cocriar valor, de interagir de perto com
outros clientes (Laroche, et al., 2012). Tais autores acreditam que a vantagem mais
importante para as empresas no apoio as comunidades de marcas seja 0 aumento da
fidelidade a marca. Sendo que aqui, os social media tém um papel importantissimo e
vantajoso, pois funcionam como um canal de comunicagéo e distribuicdo altamente
eficiente, como um poderoso meio de influenciar as percegdes e o comportamento dos
clientes e de reunir pessoas diferentes / semelhantes, que estdo a motivar os gestores

de marca a participar neles, nos social media.

Estas comunidades de marcas trazem beneficios as marcas, facilitando a partilha de
informacgdes, consolidando a histéria e a cultura de uma marca, fornecendo assisténcia
aos consumidores e influéncia positiva na fidelidade da marca. Isto porque, como
‘comprar’ € uma das necessidades das pessoas, e um dos propdsitos de contribuir nos
social media, as pessoas também se juntam a comunidades de marcas para atender
as suas necessidades para serem identificadas com grupos ou simbolos com os quais

se desejam associar, defendem os mesmos autores.

Concluindo, fazendo um uso efetivo do tempo e dos recursos, o marketing de social
media oferece as empresas melhores bases de comunicagdo com os consumidores
para criar fidelidade a marca além dos métodos tradicionais. Como os social media
permitem que os consumidores compartiihem informagdes com outros sobre as
marcas de produtos e servigos, essas conversas entre as pessoas, fornecem as
empresas outra maneira econdémica de aumentar a notoriedade da marca, aumentar o
reconhecimento e o recall da marca e aumentar a fidelidade a marca. Assim, pode-se
dizer que os social media ajudam as empresas a criar fidelidade a marca através de

redes, conversas e construgdo de comunidades (Erdogmus e Cigek, 2012).

2.4. Natureza da Marca

Rowles (2014) elucida que a marca é derivada da velha palavra nérdica brandr, que
significa ‘queimar’, e foi usada em referéncia a marcagao de gado, queimando a marca

do proprietario sobre eles.

Numa visao tradicional da marca, o autor, diz que a marca é “nome, termo, design,
simbolo, ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou servigo do vendedor
como distinto dos de outros vendedores”, fazendo com que a marca seja a

personalidade de alguma coisa, como por exemplo, da organizagédo, servigo ou
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produto, criada pela soma de todas as experiéncias que as pessoas tém com a marca

(Rowles, 2014 in American Marketing association Dictionary, 2013: 7).

Os produtores utilizam as suas marcas de forma a distinguirem os seus produtos de
outros produtores, tendo um papel determinante no equilibrio da relagao ‘valor dos
produtos para os consumidores — rentabilidade da empresa’ (Hart e Murphy, 1998;
Serra e Gonzalez, 1998; Keller, 2008). Uma marca converte-se, assim, num
compromisso publico que o produtor assume face aos consumidores, visto que é o
que distingue os produtos similares, permitindo reconhecer quem o fabricou e o
comercializou, podendo ser uma pessoa ou empresa (Serra e Gonzalez, 1998). Pode-
se entdo dizer que “as marcas representam diversos papéis importantes que
melhoram a vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das empresas.”
(Kotler e Keller, 2006: 269). Assim sendo, “a proposta de valor de uma marca é o
conjunto de beneficios ou valores que promete entregar aos consumidores para

satisfazer as suas necessidades.” (Kotler, 2018: 35).

Importa também aqui distinguir marca de produto, sendo que este é qualquer coisa
que se possa oferecer a um mercado de aquisicdo, uso ou consumo que satisfaga
uma necessidade ou desejo, podendo ser algo fisico ou um servigo (Keller, 2008).
Tavares (2016: 15, in King, 1993) acrescenta ainda que “um produto € algo que é
produzido numa fabrica; uma marca € algo que € adquirido por um cliente. Um produto
pode ser copiado por um concorrente; uma marca € uUnica. Um produto pode ser

rapidamente ultrapassado; uma marca de sucesso € intemporal.”.

Nos ultimos anos tem existido uma maior pesquisa sobre as marcas, visto que estas
sao reconhecidas como parte do capital da empresa. Neste ponto de vista, Kapferer
(2008: 9) considera que “as marcas sao ativos que produzem beneficios adicionais
para o negécio”. Keller e Lehman (2006) sdo da mesma opinido, defendendo que o
branding emergiu como prioridade de alta administracdo nos ultimos anos devido a
crescente percegdo de que as marcas sao ativos intangiveis mais valiosos que as

empresas possuem.

Assim, a marca tem sido um tema em constante estudo e investigagdo por parte de
varios autores, e é na sua definigdo que os especialistas estdo em desacordo
(Kapferer, 2008). Tavares (2016:13) constata que “n&o existe ainda nem um consenso
sobre a natureza e definicdo de marca, nem uma teoria integradora do conceito de

marca, apesar de terem surgido alguns contributos importantes nesse sentido”.

Heding et al. (2009) defendem que a marca é e foi definida de muitas maneiras ao

longo dos anos, dependendo da perspetiva a partir da qual a marca é percebida.
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Também Kapferer (2008) refere que cada especialista tem a sua a sua propria
definicdo, ou nuance para a definicdo da marca. Muitas vezes, tal depende dos
antecedentes académicos do autor das diferentes definigdes. Na definigdo classica, a
marca esta ligada a identificagdo de um produto e a diferenciagdo dos seus
concorrentes, através do uso de um determinado nome, logotipo, design ou outros
sinais e simbolos visuais, aparecendo ligada sempre ao marketing (Heding et al., 2009
e Corte-Real et al., 2005). Tal como sugere Keller (2008: 2), “sempre que um marketer

cria um novo nome, logo, ou simbolo para um novo produto, esta a criar uma marca”.

Erdogmus e CiCek (2012) acreditam que construir e manter a fidelidade a marca € um

dos temas centrais de pesquisa para os marketers durante muito tempo.

A medida que as marcas ganham um significado exclusivo, positivo e proeminente nas
mentes de um grande numero de consumidores, tornam-se irresistiveis e
insubstituiveis, e ganham lealdade dos consumidores. A fidelidade da marca, em
contrapartida, traz receitas, quota de mercado, rendibilidade para as empresas e
ajuda-as a crescer ou, pelo menos, a manterem-se no mercado (Keller, 2008; Aaker,
1991 e Kapferer, 2008).

Os marketers utilizaram varios meios para manter a fidelidade da marca dos seus
clientes, incluindo os elementos de marca, variaveis classicas de marketing e novos
métodos de marketing, tais como eventos, patrocinios, atividades de marketing

individuais, marketing na internet e marketing de redes sociais (Keller, 2008).

Para a criacdo de uma nova marca, Tavares (2016) defende que, no que diz respeito
as fungdes dos gestores da marca, estes tém de conhecer bem os seus
consumidores-alvo para poderem criar uma marca que reuna um grupo de valores que
vao de encontro as necessidades racionais € emocionais, visando a diferenciagédo da
marca face a concorréncia, avaliando-a bem para, assim, poderem determinar o tipo
de marca e imagem que a empresa quer apresentar ao seu mercado. Com isto, a
empresa consegue uma vantagem competitiva em relacdo a sua concorréncia,

levando a um maior sucesso da marca.

Para um maior sucesso da marca, as empresas devem gerir cuidadosamente as suas
marcas, sendo um dos pontos importantes desta gestao, a continua comunicagao aos
consumidores do posicionamento da marca (Kotler, 2018). Este posicionamento define
a diregao das atividades e programas de marketing — o que a marca deve ou nao deve
fazer com o seu marketing. O posicionamento da marca envolve o estabelecimento de

associagdes de marca chave nas mentes de clientes e outros constituintes importantes
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para diferenciar a marca e estabelecer superioridade competitiva (Keller e Lehman,
2006).

De Chernatony e MacDonald (2001) definem uma marca de sucesso como aquela que
se aplica a um produto, servigo, pessoa ou lugar, identificando-o e acrescentando-lhe
valor. E, por isso, reconhecida pelo consumidor como superior e com a qual

desenvolve lagos unicos.

Keller e Lehman (2006) acreditam que uma variedade de atividades de branding
podem ser conduzidas para ajudar a alcancgar o posicionamento da marca desejado e
construir o patriménio da marca. O seu sucesso final depende, em grande medida, nao
apenas de quao bom eles funcionam de forma singular, mas também de como eles

funcionam de combinagao, de modo que ocorrem resultados sinérgicos.

Embora alguns gestores de marca, de grandes marcas, gastem muito dinheiro em
enormes quantidades de publicidade para criar notoriedade da marca, preferéncias e
lealdade, Kotler (2018) é da opinido de que, tais campanhas podem realmente ajudar
no reconhecimento de nomes, conhecimento de marca e talvez alguma preferéncia
pela marca, mas nada disto se mantém se ndo houver o engagement da marca com
os clientes e a experiéncia do cliente com a marca. Isto porque, nos dias de hoje, os
clientes chegam as marcas através de uma ampla gama de contatos e pontos de
contato, que incluem a publicidade, mas também a experiéncia pessoal com a marca,
0 boca-a-boca, os social media, website da empresa, aplicagcbes moéveis, entre outros.,
e por isso torna-se cada vez mais imprescindivel a marca gerir de forma cuidada estes

pontos de contato, tanto como gere a produgédo dos seus anuncios.

O mesmo autor defende que, para haver todo este cuidado com a gestdo da marca,
nada melhor do que os funcionarios da empresa vivam a marca e se centrem nos
clientes, para, assim, poderem passar a mensagem e posicionamento da marca de
forma clara. E ndo sé devem educar os seus funcionarios como também os seus

distribuidores e revendedores para atenderem bem os seus clientes.

Neste processo da gestdo da marca, Kotler (2018: 272) sugere que, as empresas
devem examinar periodicamente as forcas e fraquezas das suas marcas com algumas

perguntas:

e “A nossa marca destaca-se em oferecer beneficios que os consumidores

realmente valorizam?”

e “A marca esta devidamente posicionada?”
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e “Todos o0s nossos pontos de contato do consumidor suportam o

posicionamento da marca?”

e “Os gestores da marca entendem o que a marca significa para os

consumidores?”
¢ “A marca recebe suporte adequado e sustentado?”

Estas questdes servem para as empresas auditarem as suas marcas, e concluirem se

a gestdo das mesmas esta a ser bem feita, de forma a poderem criar marcas fortes.

Construir uma marca forte implica definir claramente a identidade da marca e o
posicionamento de forma consistente. Como desenvolver a identidade, a diferenciagéo
e a personalidade da marca sdo questdes centrais no dmbito da gestdo da marca
(Aaker, 1996).

Hart e Murphy (1998: 3) definem marcas fortes como “marcas que séo particularmente
bem adaptadas ao meio ambiente e que, assim, sobrevivem e prosperam.”, podendo
ser bens ou servigcos, que oferecem uma qualidade boa e consistente aos
consumidores. Estas marcas atuam como uma garantia credivel para esse produto ou
servigo, permitido ao consumidor identificar e especificar claramente os produtos que

realmente oferecem valor agregado.

O valor de uma marca para uma organizagao pode ser visto ao reconhecer alguns dos
beneficios do mercado que sao criados a partir de uma marca forte. Hoeffler e Keller

(2003) identificaram uma ampla gama de beneficios possiveis:
o Perce¢des melhoradas do desempenho do produto;
e Maior fidelidade do cliente;
¢ Menor vulnerabilidade a a¢gdes de marketing competitivo e crises de marketing;
e Margens maiores;

o Resposta ao cliente mais elastica para redugéo de pregos e resposta inelastica

do cliente aumentar precos;
¢ Maior cooperagao comercial € de intercambio e apoio;
e Maior eficdcia na comunicacao de marketing;
¢ Licenciamento adicional e oportunidades de extensdo da marca.

Um dos principais beneficios da construgdo de uma marca forte € o aumento da
eficacia da comunicagédo de marketing. Num sentido geral, como resultado da forga e

da equidade da marca anunciada, os consumidores podem estar mais dispostos §,
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atender comunicagdes adicionais para uma marca, processar essas comunicagoes de
uma forma mais favoravel e ter uma maior capacidade de depois relembrar as

comunicagdes (Keller, 2009).

Tais beneficios de comunicagdo e outros possiveis, no entanto, s6 surgem como
resultado de se ter uma marca forte. Construir marcas fortes, € portanto, uma
prioridade de gestdo (Aaker, 1991 e 1996, e Kapferer, 2008). Para construir uma
marca forte, as estruturas de conhecimento corretas devem existir na mente de
clientes reais ou potenciais para que respondam positivamente as atividades e
programas de marketing dessas diferentes maneiras, sendo que as comunicagdes de
marketing, como ja referido, podem desemprenhar um papel crucial na formacéao

desse conhecimento (Keller, 2009).

Interessa as empresas terem marcas fortes, pois irdo obter ganhos e lucros. Kotler e
Keller (2006: 269) concluem referindo que “Wall Street acredita que marcas fortes
resultam num melhor desempenho em termos de ganhos e lucros para as empresas, 0

que por sua vez, gera maior valor para os acionistas”.

Kotler e Keller (2006) enumeraram as seguintes vantagens de marketing que uma

marca forte proporciona:
e Melhor percegédo do desempenho do produto
e Maior fidelidade
e Menor vulnerabilidade as agcées de marketing da concorréncia
o Menor vulnerabilidade as crises de marketing
e Maiores margens
e Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco
e Mais sensibilidade do consumidor as redugées de prego
¢ Maior cooperagao e suporte comercial
o Mais eficacia das comunicagdes de marketing
e Possiveis oportunidades de licenciamento
e Oportunidades adicionais de extensdo da marca

Keller (2009) sugere que dois componentes particularmente importantes do
conhecimento da marca sado a notoriedade da marca e a imagem da marca. A
percecdo da marca esta relacionada a forga da marca ou ao rastreamento na memoria

conforme reflete a capacidade dos consumidores de recuperar ou reconhecer a marcgs
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em diferentes condi¢des. A imagem da marca é definida como percegdes e
preferéncias dos consumidores para uma marca, conforme reflete os varios tipos de
associagbes de marcas que se encontram na memoéria dos consumidores.
Associagdes de marcas fortes, favoraveis e Unicas sdo essenciais como pontos de
diferenca que podem servir como fontes de equidade da marca para gerar os efeitos

diferenciais.

Para Kapferer (2012), as marcas tornaram-se uma importante ferramenta de gestao da
sociedade moderna. Elas estdo presentes na vida econdmica, social, cultural,
desportiva, e até religiosa das pessoas. Sado ativos intangiveis que produzem
beneficios adicionais para o negdécio das empresas. Este € o dominio da gestéo
estratégica da marca: como criar valor com a gestdo adequada da marca. Mas ha
quem defenda que o branding € uma area da gestdo muito complexa, merecendo o
seu estudo numa variedade de diferentes perspetivas, como Heding et al. (2009) e,

onde mais a frente, se ira fazer o estudo do branding numa perspetiva cultural.

Segundo Kapferer (2008), branding significa muito mais do que apenas dar um nome
de marca ao produto, requerendo um envolvimento corporativo a longo prazo, um alto
nivel de recursos e habilidades. Kotler e Keller (2006: 269 e 270) acrescentam a
definicdo dada por Kapferer que branding “significa dotar produtos e servigos com o
poder de uma marca”, e “diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor
a organizar o seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma a que torne a sua
tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gera valor a empresa.”. Ou
seja, o branding ajuda os consumidores a identificar o produto, de ‘quem’ é o produto,
a ‘que’ se presta e ‘por que’ o consumidor se deve interessar por ele, e ndo pelas
outras marcas. Tem como objetivo que os consumidores n&o considerem que todas as
marcas da mesma categoria sao iguais e consigam perceber que existem diferengas

significativas entre as marcas numa categoria de produto ou servigo.

Segundo Hart e Murphy (1998: 3), “consiste no desenvolvimento e manutengéo de
conjuntos de atributos e valores de produtos que sao coerentes, apropriados,
distintivos, protegiveis e atraentes para os consumidores.”. Estes autores distinguem o
branding, do marketing e da publicidade, dizendo que o marketing, embora englobe a
marca, € uma fungao mais ampla, e diz respeito ao desenvolvimento e implementagao
de estratégias para mover produtos ou servigos do produtor para o consumidor de
forma lucrativa. E a publicidade utiliza os media para informar os consumidores de que
0s mesmos produtos ou servigos estao disponiveis para comprar e, a0 mesmo tempo,

estimular fazé-lo.
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Holt (1998) defende que o branding se tornou um dos aspetos mais importantes da
estratégia de negdcios, mas que também é um dos mais mal compreendidos. Por isso,

tal autor argumenta que o branding é:

e um ponto de vista estratégico, e ndo um conjunto seleto de atividades;

e fundamental para criar valor do cliente, e ndo apenas imagens;

e uma ferramenta chave para criar e manter vantagens competitivas.
Rowles (2014), também partilha da opinido de Holt, e defende que branding, nesta
nova era do digital branding, ndo é apenas imagem, ou seja, ndo é logos ou identidade
visual, mas sim a soma das experiéncias online dos consumidores. Mas, estas
experiéncias sao influenciadas e impactadas pela imagem das marcas, pelos logos e

patrocinios.

Numa perspetiva do consumidor, estes devem ser vistos como amigos da marca,
devendo esta revelar a sua autenticidade e ser honesta em relagdo ao seu verdadeiro
valor. S6 assim sera merecedora de confianga, o que é importante que se consiga,
pois, um produto idéntico pode ser avaliado de forma diferente, dependendo da
identificagdo da marca (Kotler, 2017 e Keller, 2008). Até porque, como refere Keller
(2008), as marcas assumem um significado especial para os consumidores por causa
das experiéncias passadas que eles tiveram com o produto, podendo assim identificar
com quais marcas se identificam e quais ndo. E mesmo, diferentes consumidores da
mesma marca, podem ter uma percegado diferente desta, dependendo de como a

marca é comunicada para cada segmento criado (Kania, 2001).

Em relagdo as experiéncias dos consumidores, tém vindo a ser cada vez mais
desenvolvidas e, atualmente, quase todas as marcas possuem um programa de
recompensa de fidelidade, que podem melhorar e fortalecer a experiéncia de marca de
um cliente (Kotler, 2018). Elas ganham assim um poder, o poder da marca, que esta
naquilo que os clientes vém, leem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre ela
ao longo do tempo. Isto quer dizer que, o poder de uma marca “esta na mente de
clientes reais ou potenciais e na sua experiéncia direta ou indireta com ela.” (Kotler e
Keller, 2006: 271).

Com os avangos tecnoldgicos, com o aparecimento da internet, surgiu o mercado
eletronico, onde muitas marcas quiseram estar presentes. Mas, a criacdo de uma
marca forte é essencial neste mercado, ganhando a confianga dos clientes online. Nao
sdo s6 novas marcas que se fazem presentes online, mas também marcas offline que
querem marcar presenca online, e ja possuem a vantagem inicial de lealdade e
familiaridade dos seus clientes quando movimentam os seus negdcios online.
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Contudo, estabelecer uma presenga online exige uma nova abordagem baseada na
integracéo e interatividade, devendo os marketers ndo sé construir um website, mas

também uma experiéncia de marca online (Kania, 2001).

A tecnologia permitiu &s marcas evoluirem. Permitiu que o objetivo de uma marca nao
seja apenas vender para os consumidores, mas que se torne uma parte significativa
das conversas e das vidas dos consumidores. Houve a criacdo de engagement com o
cliente, promovendo o seu envolvimento direto e continuo na formagao de conversas
sobre a marca, experiéncias com a marca e comunidades da marca, que so6 foi

possivel com as melhorias tecnolégicas (Kotler, 2018).

Estas melhorias na comunicagao fazem com que os consumidores estejam mais bem
informados, mais conectados e mais capacitados do que nunca. Este tipo de
consumidores, tém mais informagbes sobre marcas, e possuem uma grande
quantidade de plataformas digitais para transmitir e compartilhar as suas opinides da

marca com outras pessoas (Kotler, 2018).

2.5. Abordagens de Gestao da Marca

A gestdo da marca é definida por Tavares (2016) como “o conjunto de atividades
relacionadas com a concegdo, organizagao, estratégia, construgdo e avaliagdo e
melhoria continua da marca e desenvolvidas com vista a criagdo de uma vantagem
competitiva para a empresa através da criagdo de um capital de marca. Integra trés
dimensdes de gestdo: a preparagdo para a marca, a adaptacdo dos processos de

gestdo da marca e a determinacao da centralidade da marca.”.
Heading et al. (2009) distinguiram as seguintes abordagens da gestdo da marca:
Abordagem econémica

Inclui o consumo heddénico dos consumidores que satisfaz desejos mais emocionais e
irracionais. A troca marca-consumidor é percebida apenas como uma troca de bens
que consiste numa ou mais transacgoes, essas trocas entre a marca e consumidor é
percecionado de forma mais ampla como um relacionamento com diferentes

caracteristicas, dependendo da abordagem especifica.

Os blocos de construgao tedricos da abordagem econdémica consistem em dois temas
de apoio: a teoria dos custos de transacao e o conceito de marketing mix. A teoria dos
custos de transagdo descreve as barreiras que podem impedir as transacbes de
acordo com os principios da mao invisivel e do homem econdmico. Ele também
descreve a perspetiva econdmica sobre as trocas entre marcas e consumidores como

eventos isolados, onde o dinheiro e os bens sao trocados. O objetivo principal 2é8
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alcangar a préxima transagao eliminando ou quebrando as barreiras que impedem a
transacao de ter lugar. Essas barreiras as transagbes devem ser superadas. A
ferramenta utilizada na abordagem econdmica para superar essas barreiras é o

marketing mix.
Abordagem de identidade

A abordagem econodmica parte do principio que os atributos relacionados aos quatro
p’'s do marketing sdo os principais mecanismos que estdo por detras da criagao e
gestdo da marca. A abordagem de identidade por outro lado foca-se na criagdo de
uma identidade unica, visual e comportamental. Assume-se que os consumidores
atribuem caracteristicas identitarias as empresas. Isso coloca a corporagao e os seus
funcionarios no centro da criagdo de marca. A abordagem da identidade, portanto,
acrescenta a importancia da identidade da marca corporativa ao dominio teérico da

gestado da marca.
Abordagem baseada no consumidor

A abordagem baseada no consumidor pressupbe que a marca € uma interpretagao
cognitiva que reside na mente do consumidor. Esta suposi¢cdo indica que o
consumidor tem muito controle sobre a marca. No entanto, isso ndo é inteiramente o
caso. O consumidor é visto através de uma lente aliada da psicologia cognitiva e a

principal metafora do homem nesta perspetiva € a do computador.

E, assim como um programador informatico qualificado, € capaz de programar o

computador para fazer o que se pretende, o “vendedor” ou “marketer’ que esta
disposto a mapear a construgdo da marca na mente do consumidor, podera escolher
exatamente os elementos da marca certa e comunica-los ao publico-alvo que ira
responder em conformidade. Esses, aparentemente contraditérios, sao o que esta por

tras da abordagem baseada no consumidor.
Abordagem relacional

A teoria da relagdo da marca baseia-se numa relagdo marca-consumidor, o que
implica uma troca igual entre a marca e o consumidor. Ambas as partes contribuem
para a criacdo de valor da marca, que ocorre em uma troca continua baseada em
significado. O desenvolvimento da relagdo marca-consumidor € um processo
interminavel, influenciado pelas mesmas mudangas de parametros que as relagdes
humanas. Embora o foco da abordagem relacional seja a troca (ou relagédo) entre a
marca e o consumidor, & importante realgar que as relagbes sao fendmenos

influenciados por mudangas contextuais. A teoria da relagdo de marca também visa
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compreender a vida dos consumidores de forma holistica; implicando que o ambiente
do consumidor ndo € delimitado da analise. Mas é importante entender que a
abordagem se concentra no intercambio entre marca e consumidor, enquanto a
compreensao do contexto social do consumidor € o ponto central da abordagem
comunitaria e o impacto do ambiente cultural do consumidor é conceitualizado na

abordagem cultural.
Abordagem comunitaria

Nas comunidades da marca, uma marca é o ponto principal da interagdo social entre
consumidores apaixonados. Esses consumidores usam a comunidade para
compartilhar as suas experiéncias com a marca e histérias da marca. As comunidades
das marcas podem depender inteiramente da interagdo do consumidor, enquanto
outras sdo mais ou menos facilitadas por um profissional, mas tendem a evoluir e a
prosperar em torno de marcas antigas com uma histéria interessante. E com produtos
de luxo como carros, motas e computadores. As comunidades da marca podem ser

uma forga muito poderosa que afeta o valor da marca.
Abordagem Cultural

A perspetiva da abordagem cultural incorpora o consumo da marca num contexto
cultural de nivel macro e esta vinculada na tradicdo dos estudos culturais. A
abordagem cultural envolve todos os consumidores e pode ser dividida em diferentes
"niveis"; um nivel subcultural, um nivel nacional e um nivel global. Todos eles s&o

niveis de analise validos e preocupacdes da perspetiva cultural da marca.

Ver o consumo através da lente cultural significa que todos os aspetos das
experiéncias de consumo sao analisados no respetivo contexto cultural. A abordagem
"empresta" métodos de diferentes tradigdes cientificas, como entrevistas

fenomenoldgicas, estudos de campo etnografico e netnografia.

As relagdes sociais do mundo real, como ja referido, foram migradas para o mundo
virtual, resultando em comunidades online que reunem pessoas de todo o mundo.
Este movimento, para a dimensao digital, permite que as pessoas compartilhem
conhecimento, se entretenham e promovam dialogos entre diferentes culturas (Tiago e
Verissimo, 2014).

Kotler (2018) refere que as pessoas pensam que o marketing esta direcionado para o
maior numero de pessoas possivel, mas o que realmente defende é que os marketers
sabem que nao podem atender todos os clientes em todos os sentidos, pois se assim

fosse nao serviriam todos os clientes da melhor forma.
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E por isto, a empresa deve primeiro decidir quem ira servir, e sendo a cultura ‘o
principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa’, entrara aqui
o Cultural Branding (Kotler e Keller, 2006: 173; Kotler, 2018).

2.6. Cultural Branding

No mercado, a estratégia da marca concentrou-se nas questbes taticas da
administracdo diaria das empresas em andamento e no fornecimento de direcdo para
alavancar as agdes das empresas em andamento. Mas Holt e Cameron (2010)
argumentam que a marca cultural acrescenta uma perspetiva estratégica crucial para
0s objetivos mais importantes do mercado: desenvolver novos negdécios e ressuscitar

os que est&o a desaparecer.

Segundo Holt (site) cultural branding € uma disciplina que orienta sistematicamente a
inovagao da marca: identifica oportunidades culturais emergentes na sociedade e

constréi estratégias de marca para alavancar essas oportunidades.

Algumas marcas tornaram-se iconicas, como a Apple e Nike, ndo por terem tecnologia
inovadora ou servigos de confianga, mas sim por partilharem uma cultura (Holt, 2003).
O mesmo autor, Holt (2004), defende que estas marcas icénicas foram guiadas por um

conjunto de principios estratégicos taticos, que denomina de ‘Cultural Branding model’.

Campanhas icénicas, que vivem nas nossas memorias ha varias décadas, como o
“Cantar de Gallo”, a “Hora Coca-Cola Light” ou o “Verdo da OIa”, tiveram o poder de
abalar os alicerces culturais das pessoas e construir referéncias para sempre. Todas
as marcas que conseguirem fazer coincidir os conteudos que desenvolvem, com os
valores culturais das pessoas que procuram atingir, ficardo na memoaria e tornar-se-ao
iconicas.

A estratégia da marca cultural € uma abordagem distintiva da estratégia informada por
teorias da cultura, da sociedade e da politica. O objetivo desta abordagem cultural é
impulsionar a marca como uma estrutura distinta e de valor agregado para gerir os
desafios da ‘grande imagem’ do mercado que as empresas enfrentam, particularmente
no que diz respeito a inovagao (Holt, 2004). Esta abordagem explora como as marcas
sdo uma parte inerente da nossa cultura, e explica como desempenhar um papel ativo

na cultura mainstream pode transformar uma marca num icone (Heding et al., 2009).

O cultural branding permite que uma marca se distinga das outras que existem no
mercado pela diferenga que causam nas suas campanhas publicitarias e na forma

como captam a ateng¢ado do publico, permitindo que a marca promova uma ideologia
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inovadora que rompa com as convengdes de categoria. Para isto, antes de tudo deve-

se identificar quais os padrbes a ultrapassar.

Para entender como a estratégia da marca cultural pode impulsionar a inovacéo, &
preciso conceituar as principais construgdes estratégicas de uma nova maneira: os
mercados, a concorréncia, as oportunidades e a propria inovagao sao virados de para
baixo. Uma inovagédo cultural € uma marca que oferece uma expressao cultural
inovadora. Algumas das marcas mais poderosas e valorizadas do mundo tornaram-se
assim oferecendo uma expressao cultural inovadora. Assim, para desenvolver um
modelo estratégico para a inovagao cultural, é preciso primeiro conceituar o papel
central das expressodes culturais na criagdo de valor para o cliente. Assim, é preciso
entender como as expressdes culturais especificas visam um novo tipo oportunidades
ideoldgicas - para saltar os concorrentes que buscam estratégias de marketing e

inovacao convencionais.

Atualmente, a maioria de propostas que existem no mercado da comunicagdo focam-
se na componente de eficacia e otimizagéo, tendo como base a tecnologia. A aposta
total nestas componentes cria campanhas de sucesso a curto prazo, mas que pecam
por serem efémeras ou dependerem de componentes promocionais. Esta abordagem,
por si sO, ndo constréi marcas. Tem de existir a capacidade de acrescentar valor e

marcar pela diferenga (Holt, 2004).

E fundamental apostar na criacdo de conteldos assentes em crencas e valores
culturais, que fagam com que uma marca seja efetivamente relevante e se torne
memoravel. Apoiados por ferramentas de analise e pesquisa, deve ser aliar a
criatividade a performance, o conteudo ao contexto, a racionalidade a flexibilidade e
construir um novo produto ou conceito capaz de criar campanhas incontornaveis para

as marcas que sao trabalhadas e langadas diariamente no mercado (Holt, 2003).

O modelo defendido por Holt aplica-se, especialmente, as marcas de identidade — mas
nao apenas a estas. A abordagem sugere que as marcas se tornem icones culturais e
construam valor semio6tico ao contar histérias que geram mitos de identidade capazes
de responder a contradigdes permanentes da sociedade. Holt (2004: 51) defende que
os gestores de marcas devem passar “da persuasdo a construgdo de mitos, de
associagbes abstratas a expressbes culturais”, “da consisténcia a adequacao
histérica”. Usando a teoria cultural, marcas como Starbucks, Nike, Patagbnia, Jack
Daniels e Marlboro geralmente fazem um caso convincente para atribuir seu sucesso a

compreensao astuta de mudanga de costumes sociais e da aplicagdo de tropos
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culturais a comunicagdo da marca e nao a qualquer superioridade do produto ou

avancos técnicos sobre as marcas concorrentes.

2.7. Crowdculture

Historicamente, a inovagao cultural decorreu das margens da sociedade - de grupos
marginais, movimentos sociais e circulos artisticos que desafiaram normas e
convencdes comuns. As empresas e 0s meios de comunicacdo de massa atuaram
como intermediarios, difundindo essas novas ideias no mercado de massa. Mas os
meios de comunicagdo mudaram tudo (Melnick, 2016). Tal autor defende que a
comunicagao social uniu as comunidades que estavam isoladas geograficamente,
aumentando o ritmo e a intensidade da colaboragdo. O facto dessas comunidades,
remotas, estarem densamente conectadas, a influéncia cultural tornou-se direta e
substancial. Assim, formaram-se as crowdcultures (Holt, 2016). Crowd do inglés
multidao, e culture, de cultura, sugere um grupo de pessoas que sdao movidas pelos

mesmos interesses, e que se conectam entre si nas redes digitais.

Estas novas multiddes apresentam-se em dois niveis: as subculturas, que incluem
novas ideologias e praticas, e os mundos da arte, que abrem novos caminhos no

entretenimento.

Kotler (2017: 58) refere as subculturas como grupos que seguem conjuntos de normas
e crengas diferentes da cultura tradicional, e que estas se situam entre os jovens, as
mulheres ou os net-cidaddos. No caso dos jovens, eles tendem a ser seguidos pelos
mais velhos, isto porque sdo os mais jovens geralmente a experimentar o novo
produto, acabando por seguirem as suas opinides e recomendagdes. As mulheres
acabam por agir como o diretor financeiro da familia, pois sdo elas que tém a
paciéncia e cuidado de pesquisarem as marcas, escolhendo o melhor servigco ou
produto. Conseguem assim uma maior vantagem para os marketers, introduzindo os
seus produtos na familia, do que os homens. Os net-cidaddos, sao igualmente
influentes, pois sdo especialistas em conectarem-se com outros online e na partilha de
informacédo. ‘Criam classificagdes, comentarios a publicagdes, e até conteudos a que

os outros cidadaos prestam atengao’.

Kotler (2017) refere também que atualmente as comunidades de consumidores
tornaram-se mais poderosas. Por isso, Holt (2016) defende que para gerir a marca
com a ajuda dos social media de forma eficaz, as empresas devem visar as
Crowdcultures. Direcionar novas ideologias que se espalham pelas crowdcultures
pode permitir as marcas destacarem-se no sobrecarregado ambiente dos media (Holt,

2016). Ou seja, a empresa tera de se posicionar como uma marca cultural, estudand?r’J3
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bem as ideologias do seu publico e defendendo-as, visando sempre os valores da
empresa. E tudo isto é facilitado com os meios de comunicagao, pois tal como Melnick
(2016) refere, estes expandiram e democratizaram as subculturas. Antes, as pessoas
tinham que se reunir fisicamente com formas limitadas de se comunicar em tépicos de
nicho, talvez revistas ou boletins informativos, ou pequenas reunides. Agora, existem
multiddes em torno de praticamente todos os tépicos de conversa. Estes grupos
estendem o mundo, permitindo que as pessoas interajam e compartilhem ideias,
produtos, praticas, noticias e estética, por exemplo. Os social media tornaram os

inovadores culturais e os primeiros adotantes.

Este publico, pertencendo a uma determinada cultura ira partilhar as acgbes da
empresa, seja com opiniao positiva ou negativa, e por isso é que se tem de ter muito

cuidado na produgao do conteudo na gestdo da marca cultural.

Holt (2016) concluiu que as empresas precisam de mudar o foco rumo ao local real do
poder digital, as crowdcultures, pois estas tém criado mais oportunidades do que
nunca para as marcas. Refere ainda que milhdes de empresarios culturais ageis se
reunem online para aprimorar suas atividades, trocar ideias, afinar seu conteido e
competir para produzir hits. O efeito liquido € um novo modo de prototipagem cultural
rapida, no qual podem obter dados instantdneos sobre a recegdo de ideias do
mercado, cria-las e, em seguida, retrabalha-las para que o conteudo mais ressonante
se encontre rapidamente. No processo, novos talentos emergem e novos géneros se
formam ... Essas culturas multicéntricas do mundo da arte sdo a principal razéo pela

qual o conteludo da marca falhou.

Com o surgimento das Crowdcultures, Melnick (2016) sugere que a gestdo da marca
pode passar pela estratégia de cultural branding, e refere 5 principios que as

empresas podem seguir para o sucesso da marca nos social media:

e Mapear a ortodoxia cultural: na marca cultural, a marca promove uma ideologia
inovadora que rompe com convengoes de categoria. Para fazer isso, primeiro é
necessario identificar quais convengdes saltar, a ortodoxia cultural. Assim, o

primeiro passo é entender o que atualmente é considerado "senso comum”.

e localizar a oportunidade cultural: ao longo do tempo, a ortodoxia cultural
comega a perder forca a medida que as pessoas entendem as alternativas.
Antes dos social media, a influéncia dessas alternativas teria sido marginal, ja
que o mainstream controlava a conversa. Os social media, no entanto,
permitem que a multidao converta uma conversa de nicho em crencas

convencionais.
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e |dentificar a Crowdculture: Depois de entender a oportunidade cultural,
identificar a multiddo de pessoas dessa cultura. No caso da Milaneza, por

exemplo, seriam pessoas preocupadas com a saude e bem-estar, desportistas.

e Difundir a nova ideologia: Em vez de criar conteudo de marca, criar
entretenimento que aproveite a oportunidade cultural identificada. O

entretenimento n&o precisa ser 6timo, ele precisa tocar na veia Crowdculture.

e |novar continuamente, usando flashpoints culturais. Uma marca pode sustentar
sua a relevancia cultural ao jogar questdes particularmente intrigantes ou
contenciosas que dominam as conversas de media social relacionadas a uma

ideologia.

Seguindo as cinco etapas acima, o autor acredita que uma marca pode criar um
produto ou empresa que toca na Crowdculture. Para marcar de forma eficaz com os

social media, as empresas devem atingir as multiddes.

Como Holt (site) afirma, as marcas tém caido no erro de perseguir tendéncias sendo
um commodity branding, os consumidores ja néo prestam atengdo e, por isso, para
Melnick (2016), as Crowdcultures vieram ajudar as marcas a poderem afirmar um
ponto de vista que se destaca no ambiente de media superdimensionado. A chave &,
ao invés de tentar forcar uma histéria numa audiéncia cativa, precisa construir uma

histéria e um produto consistente com os desejos da multiddo de redes sociais.

2.8. A marca Milaneza

A Milaneza pertence a um grupo empresarial portugués, Cerealis, que existe ha 99
anos, de dimensao internacional, de referéncia no sector agroalimentar e lider em

massas e farinhas.

E um Grupo em que a ‘inovagéo’ € um dos seus valores e ambiciona crescer de forma
sustentada, assumindo posigdes de lideranga nos mercados onde atua. A Cerealis
procura surpreender os seus consumidores e promover o negocio dos seus clientes

com a sua constante inovagao e desenvolvimento.

Promove uma alimentagao e estilo de vida saudavel, dinamizando uma cultura interna

e externa de conhecimento, desenvolvendo produtos nutricionalmente equilibrados.

Este Grupo do sector agroalimentar acredita que um dos fatores de sucesso sao os
seus recursos humanos e, por isso, tém construido, ao longo dos anos, uma Politica
de Recursos Humanos, assente na valorizagao das pessoas e no desenvolvimento

das equipas. Com isto, procuram que os colaboradores, de todos os niveis funcionais,
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estejam cada vez mais alinhados e comprometidos com a cultura da empresa e com

as necessidades do negdcio.

A marca Milaneza tem 85 anos e € “uma marca de massas para massas”. Atualmente
tem 36% de cota no mercado, sendo a lider n°1 em massas em Portugal e conta com

3 pilares: inovagao, sabor e nutrigao.

Tem tido uma Histéria interessante desde o seu langamento. Para se compreender um

pouco melhor a sua evolugao, segue a cronologia da sua histéria:
¢ 1933: langcamento da marca Milaneza
e 1945: primeiras linhas automaticas de produgao
o 1955: primeiras embalagens em celofane
e 1958: inauguragao da primeira fabrica de pao
o 1959: Porto e Maia recebem postos de venda de pao
e 1960: primeiro pao de forma portugués
e 1966: Milaneza em papel e proibigdo de venda a granel
e 1970: primeira linha automatica de esparguete
e 1978: fabrico de bolachas e biscoitos Milaneza
o 1980: renovagao e modernizagao da imagem de marca
e 1986: novo log6tipo Milaneza
e 1994: lider no mercado das massas em Portugal
o 1996: alimento oficial dos atletas olimpicos portugueses
e 1998: nova embalagem com abertura e fecho facil
e 2000: campanha publicitaria Milaneza “Para quem é louco por massas”
e 2001: ciclistas com muita massa
e 2002: sabores mediterranicos
e 2003: refei¢cdes refrigeradas
e 2004: campanha publicitaria Milaneza “Milaneza: Tem receita para tudo”
e 2006: nova imagem da gama de massas
e 2007: quiches e nova imagem das quiches
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o 2008: refeigbes preparadas frescas

e 2010: refeigbes preparadas congeladas e massas com sabores
e 2012: uma nova identidade

e 2013: novos produtos

e 2014: massas Milaneza kids

e 2015: campanha de recolha de fundos para a UNICEF “Neste Natal vamos

todos ajudar”
e 2016: eleita Marca de confianga — 1° lugar na categoria de massas alimentares
e 2017: continua a aposta da inovagao

Nesta cronologia consegue observar-se que nas primeiras décadas houve crescimento
da marca, e uma preocupacao constante com esta evolugao, na ligagdo com os seus
consumidores e também de honrar o compromisso de ser marca n°1 em massas em

Portugal.

E notério que nos Ultimos anos, a Milaneza tem tido o cuidado de inovar os seus
produtos, indo de encontro com as tendéncias e necessidades dos diversos tipos de
consumidor, nomeadamente quem procura um estilo de vida saudavel, uma cultura
que esta muito em voga nos dias de hoje, apostando também em grandes campanhas

de marketing.

A inovagado que antigamente a marca fazia era a base de moldes novos: macarrao,
macarronete, macarrao riscado, etc. Mas comegou a sentir a pressdo com as massas
de marca italiana, e as marcas brancas a comegarem a ganhar a confiangca dos
consumidores. Esta pressado fez com que a Milaneza ficasse um pouco ‘perdida’, sem
grande espago de manobra. Até que em 2011 langou um projeto de renovagédo da
marca, para sairem da espiral que estava a fazer com que perdesse cota no mercado.
Foi mudado logotipo, assinatura, a forma de comunicar, porque queria ir buscar algo
que até ai ndo tinham. Quis ir buscar as pessoas e a relagdo com as pessoas, 0
intangivel, que Ihes permitisse sair das comparag¢des de precos, ou da origem do

produto.

Esta alteragao deu-se em 2012, onde a inovagao nao passava s6 pelos moldes, mas
comecgou a trazer a marca coisas diferentes: as massas com sabores, massas de
criangas, a gama étnica, o couscous que praticamente ndo existia e as pessoas nao

sabiam consumir. E como lider, a marca achou que deveria trazer estes produtos para
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os consumidores, fazendo um esforco muito grande para que mais nenhuma outra

marca trouxesse estes produtos inovadores antes da Milaneza.

Desde que comegou a inovar, a marca sentiu uma grande evolugdo e hoje esta
claramente posicionada como especialista em massas, e assim quer continuar a ser

reconhecida.
Tem uma diversidade de produtos:
1. Massas secas, que estao dividas em 3 gamas:

e Classica: esparguete, massinhas, espirais, cotovelos, etc, em que as

embalagens sdo com a cor verde Milaneza Standard;

e Gastronémicas: massas gigantes, massas tricolores, massas com sabor,

etc, que sdo massas com caracteristicas mais gastronémicas.
e Para criangas.
2. Massas frescas, que nao produzem, mas compram a terceiros;
3. Refeigbes preparadas: lasanhas e massas ja preparadas;
4. Farinhas: para bolos e uso culinario;
5. Massas étnicas: gama couscous e gama Wok;

6. Massas Natura: gama mais natural com as massas integrais, massas sem
gluten, massas com betaglucano (que é importante para o controlo do

colesterol), massa com fibra de aveia.

A Milaneza é assim uma marca lider no mercado portugués, com produtos de
qualidade fabricados em unidades industriais com tecnologias avangadas e em

adequadas condi¢des de seguranca e higiene alimentar.
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3. Metodologia

Apos a revisdo de literatura sobre o tema em estudo, foi realizado um estudo de caso,

especificamente da marca Milaneza.

A escolha da realizagdo de um case study foi precisamente por este ser uma
metodologia de investigagao cientifica de cariz qualitativo. Como o nome indica, a
caracteristica que distingue esta metodologia é o facto de ser um plano de
investigacdo que se concentra no estudo pormenorizado e aprofundado, no seu

contexto natural, de uma entidade bem definida: o “caso”.

A palavra Metodologia vem do grego e deriva da palavra Méthodos, que significa
“caminho para se chegar a um fim”. E por isso, este capitulo tem como objetivo

explicar todo o processo que foi feito desde o inicio da investigagédo e porqué.

3.1. A metodologia utilizada

Numa fase inicial para este projeto de dissertagéo, foi escolhido o tema ‘Gestdo da
Marca’, e apds esta escolha foi efetuada uma pesquisa documental sobre o tema,
chegando-se entdo a um tema mais especifico, o Cultural Branding relacionado com a

Gestéo da Marca.
Visto ja ter um tema mais definido, a metodologia proposta foi qualitativa e descritiva.

‘A investigacdo qualitativa foca um modelo fenomenoldgico no qual a realidade é
enraizada nas percegdes dos sujeitos; o objetivo & compreender e encontrar
significados através de narrativas verbais e de observagbes em vez de através de
numeros. A investigacado qualitativa normalmente ocorre em situagbes naturais em
contraste com a investigacdo quantitativa que exige controlo e manipulagdo de

comportamentos e lugares’ (Bento, 2012: 1-2).

Foi efetuada uma revisdo da literatura recorrendo a determinados recursos, como
teses académicas, artigos cientificos, leitura de obras relevantes na area da gestéo da
marca. Os objetivos da revisdo da literatura passaram por restringir o problema de
investigacdo, encontrar novas linhas de investigagao e identificar recomendagdes para

investigacdes futuras (Bento, 2012).

A pesquisa efetuada foi de natureza exploratéria, pois teve como objetivo proporcionar

maior proximidade com o problema, visando torna-lo mais explicito.

Apds a revisdo de literatura sobre o tema em estudo, foi realizado um estudo de caso,

de uma marca de uma empresa portuguesa, em que a escolhida foi o Grupo Cerealis,
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mais especificamente a marca Milaneza. Foram realizadas duas entrevistas
exploratérias, ao Diretor de Marketing da Cerealis e a Gestora da Marca Milaneza,
tentando perceber se nesta area em estudo aplicam este novo conceito do Cultural

Branding.

A escolha da realizagcdo de um case study foi precisamente por este ser uma

metodologia de investigagao cientifica de cariz qualitativo.

3.2. Justificagao da estratégia de estudo de caso

Para este tema a escolha do estudo de caso deveu-se ao facto de permitir que se
observe, entenda, analise e descreva uma determinada situagcédo real, adquirindo
conhecimento e experiéncia que podem ser uteis na tomada de decisao frente a outras
situagdes. E um método de investigagdo no qual se tem um grande envolvimento nas
suas diferentes etapas: a recolha de informagbes, um processo de pensamento,
constituido por analise dos dados e determinagdo de solugdes, e um processo de

julgamento ou avaliagéo.

Com isto, também se adquiriu conhecimento e experiéncia sobre o tema para tomar

decisdes no futuro.

O Método do Estudo de Caso " ... ndo é uma técnica especifica. E um meio de
organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto social estudado"
(Goode & Hatt, 1969: 422). De outra forma, Tull (1976: 323) afirma que "um estudo de
caso refere-se a uma analise intensiva de uma situagao particular" e Bonoma (1985:

203) diz que o "estudo de caso é uma descrigdo de uma situagao de gestao".

Yin (1989: 23) afirma que "o estudo de caso é uma inquirigdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira
entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de

evidéncia sao utilizadas".

O método, muitas vezes, é colocado como sendo mais adequado para pesquisas
exploratérias e particularmente util para a geragao de hipoteses (Tull, 1976) e isto (Yin,
1989) pode ter contribuido para dificultar o entendimento do que é o método de estudo

de casos, como ele é desenhado e conduzido.

Ao comparar o Método do Estudo de Caso com outros métodos, Yin (1989) afirma que
para se definir o método a ser usado é preciso analisar as questdes que sao
colocadas pela investigagdo. De modo especifico, este método é adequado para

responder as questdes "como" e "porque" que sao questdes explicativas e tratam de
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relacbes operacionais que ocorrem ao longo do tempo mais do que frequéncias ou
incidéncias.

De acordo com Yin (1989), a preferéncia pelo uso do Estudo de Caso deve ser dada
quando do estudo de eventos contemporaneos, em situagbes onde os
comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados, mas onde é possivel se
fazer observacgdes diretas e entrevistas sistematicas. O Estudo de Caso caracteriza-se

pela capacidade de lidar com uma completa variedade de evidéncias -

documentos, artefactos, entrevistas e observagdes." (Yin, 1989: 19).

Este método (e os outros métodos qualitativos) € util, segundo Bonoma (1985: 207),
"... quando um fenémeno é amplo e complexo, onde o corpo de conhecimentos
existente é insuficiente para permitir a proposi¢cao de questdes causais e quando um

fendbmeno nao pode ser estudado fora do contexto no qual ele naturalmente ocorre".

Os objetivos do método de estudo de caso, segundo McClintock et al. (1983: 150),

Sao:

1. “capturar o esquema de referéncia e a definicdo da situagdo de um dado

participante”;
2. “permitir um exame detalhado do processo organizacional”’; e

3. “esclarecer aqueles fatores particulares ao caso que podem levar a um maior

entendimento da causalidade”.

De forma sintética, Yin (1989) apresenta quatro aplicagdes para o Método do Estudo

de Caso:

1. Para explicar ligagbes causais nas intervengdes na vida real que sdo muito
complexas para serem abordadas pelos ‘surveys’ ou pelas estratégias

experimentais;
2. Para descrever o contexto da vida real no qual a intervengao ocorreu;

3. Para fazer uma avaliagdo, ainda que de forma descritiva, da intervencgéo

realizada; e

4. Para explorar aquelas situagdes onde as intervengdes avaliadas nao possuam

resultados claros e especificos.

O Meétodo do Estudo de Caso obtém evidéncias a partir de seis fontes de dados:
documentos, registros de arquivos, entrevistas, observagdo direta, observacéo
participante e artefactos fisicos e cada uma delas requer habilidades especificas e

procedimentos metodoldgicos especificos.
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Neste caso especifico, o método utilizado foi a entrevista. Esta € uma das fontes de
dados mais importantes para os estudos de caso, apesar de haver uma associagao
usual entre a entrevista e metodologia de 'survey' (Yin, 1989). A entrevista, dentro da

metodologia do Estudo de Caso, pode assumir varias formas:

1. Entrevista de Natureza Aberta-Fechada: onde o investigador pode solicitar aos

entrevistados-chave a apresentagdo de fatos e das suas opinides;

2. Entrevista Focada: onde o entrevistado é entrevistado por um curto periodo de
tempo e pode assumir um carater aberto-fechado ou se tornar conversacional,
mas o investigador deve preferencialmente seguir as perguntas estabelecidas

no protocolo da pesquisa;

3. Entrevista do tipo Survey: que implicam em questbes e respostas mais

estruturadas.

De forma geral, as entrevistas sdo uma fonte essencial de evidéncias para o estudo de
caso (Yin, 1989), uma vez que os estudos de caso em pesquisa social lidam
geralmente com atividades de pessoas e grupos. O problema € que isto pode sofrer a
influéncia dos observadores e entrevistadores e, por isto, podem ser reportadas e
interpretadas de acordo com as idiossincrasias de quem faz e relata a entrevista. Por
outro lado, os entrevistados bem informados podem fornecer importantes insights
sobre a situagido. Ao se considerar o uso das entrevistas, portanto, deve-se cuidar
para que estes problemas nao interfiram nos resultados dispondo de algum estudo e

habilitagcdo dos investigadores envolvidos.

3.3. Justificagao da escolha da marca

Nos dias de hoje, esta muito em voga o estilo de vida saudavel que inclui ndo s6 o
exercicio fisico como também a alimentagdo saudavel. E, com as redes sociais, as
pessoas gostam muito de mostrar aos outros, amigos e seguidores, esse estilo de
vida. As pessoas falam umas com as outras sobre esta forma de estar, partilham
ideias, e mesmo receitas e produtos da alimentagdo saudavel que fazem. Sendo este
um tema do meu interesse, seguindo pessoas e marcas dentro desta area, optei por

escolher uma marca que estivesse ligada a este conteudo.

Depois de alguma pesquisa, a marca Milaneza foi considerada para realizar o case
study desta dissertagdo. Para além de ser uma marca lider em Portugal, com uma
percentagem consideravel de quota de mercado, € uma marca que esta cada vez mais
presente no mundo digital, ligada cada vez mais aos seus consumidores. Esta atenta a

estas novas tendéncias de estilos de vida saudavel, querendo chegar a essas pessoas
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com novo produtos feitos a pensar nelas. E uma marca ja com bastante notoriedade,
com os seus produtos base, mas que se mostra ativa, inovando nos seus produtos e
direcionando a sua comunicagdo para essas pessoas que procuram algo mais nos
produtos que utilizam na sua alimentagdo, conseguindo aqui um novo tipo de

consumidor que antes nao tinha.

Por estas razdes, a marca reune todos os aspetos que se consideram importantes
para o caso de estudo deste tema abordado e, por isso, foi a selecionada para a

investigacao.

3.4. Procedimento do estudo de caso

O estudo de caso desta investigacdo foi efetuado através de entrevista, e neste
processo de recolha de dados € muito importante ter um procedimento de campo
explicito e bem delineado, sendo que as tarefas mais importantes sdo o acesso a
marca selecionada e, sobretudo aos entrevistados, aos recursos para efetuar as

entrevistas e analise destas.

Ao elaborar o plano de pesquisa, o investigador tem que estabelecer procedimentos
que visem maximizar os resultados a serem obtidos com utilizagao destas seis fontes
de evidéncia. Para auxilia-lo nesta tarefa, Yin (1989) recomenda a aplicagdo de trés

principios:

e Principio do Uso de Multiplas Fontes de Evidéncia - esta € uma caracteristica
dos Estudos de Caso e o uso de multiplas fontes de evidéncia pode ajudar o
investigador a abordar o caso de forma mais ampla e completa, além de poder

fazer cruzamento de informagdes e evidéncias;

e Principio da Criagdo de um Banco de Dados do Estudo de Caso - para se
registrar todas as evidéncias, dados, documentos e reportes sobre o caso em

estudo e para torna-los disponiveis para consultas;

e Principio da Manutencao de uma Cadeia de Evidéncias - que deve ser seguido
para melhorar a fidedignidade do estudo do caso e tem como objetivo explicitar
as evidéncias obtidas para as questdes iniciais e como elas foram relacionadas
as conclusdes do estudo, servindo de orientagdo para observadores externos

ou para aqueles que fardo uso dos resultados do estudo.

Nesta dissertagdo, para recolha de dados, procedeu-se a recolha da informagao

disponivel, realizagdo de duas entrevistas e observagéo direta.
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Procedeu-se igualmente a pesquisas na internet para uma maior recolha de

informacé&o sobre a marca Milaneza.

As entrevistas foram realizadas entre dia 5 e 22 junho de 2018 nas instalagbes da
empresa Cerealis, onde é realizado o trabalho de gestdo da marca Milaneza. Foram
entrevistados os seguintes elementos: Diretor de Marketing da Cerealis, ligado a
marca Milaneza e a outra marca pertencente a este grupo empresarial, e a gestora da

marca Milaneza.
A entrevista foi dividida em quatro secgoes:

| — Antecedentes: organizada de forma a obter informagbes sobre a marca Milaneza,
quando foi criada e todo o seu percurso e crescimento ao longo dos anos, conhecer

um pouco mais os seus produtos, a sua concorréncia.

Il — Importancia e praticas de gestdao da marca: feita com questbes abertas para
perceber o conhecimento sobre os temas principais da investigagao: cultural branding
e crowdcultures, como é efetuada a gestdo de marca, e os caminhos que seguem para

chegar as pessoas utilizando a abordagem cultural.

Il — Conclusao: A entrevista é finalizada, deixando a possibilidade de a marca ter uma

copia deste guido, e da analise da mesma.

IV — Resumo / Comentarios: espago para o entrevistado deixar mais alguma

informagao que ache importante para a investigagao.

3.5. Procedimentos de analise e interpretagao do estudo de caso

A anadlise de evidéncias no Estudo de caso € um dos menos desenvolvido e um dos
mais dificeis passos na condug¢dao de um Estudo de Caso (Yin, 1989.) Muitas vezes,
um investigador inicia um estudo de caso sem uma visdo muito clara das evidéncias a

serem analisadas e podem sentir dificuldades para realizar este passo.

Yin (1989: 106) aponta que é necessario, para se fazer esta analise, ter uma
estratégia geral para a analise. "O objetivo final da analise é o de tratar as evidencias
de forma adequada para se obter conclusbes analiticas convincentes e eliminar

interpretagdes alternativas”.

As estratégias de analise desta investigagdo exploratoria e descritiva, passaram pela
tentativa de construgcéo de explicagbes da gestdo da marca tendo em conta a reviséao

de literatura inicialmente feita.
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Questodes de investigacao

Definidos os objetivos de investigagdo sobre o tema abordado, foram formuladas as

seguintes questdes de investigagao:

1)

2)

9)

Qual o grau de importancia atribuida as Crowdcultures (culturas de multidao)
pela marca?

De que forma é obtido conhecimento sobre a(s) cultura(s) e comportamentos
dos consumidores-alvo?

Como é que a empresa fornece informagdes que os consumidores querem
receber ou procuram? O que faz para que os clientes iniciem contato com a
empresa?

Como e porque sao utilizadas as redes sociais na gestdo da marca?

Como cria as ofertas e mensagens digitais e fisicas da empresa para alcangar
e envolver os consumidores em todos os pontos de contacto? Como interage,
se envolve e adapta de maneira continua durante toda a “viagem do
consumidor”?

Como procura criar a notoriedade da marca num mundo de publicidade poés-
TV?

Quais sao e como se caracterizam as praticas da gestao da marca baseada na
abordagem cultural que adota?

De que forma a marca Milaneza vai de encontro aos desejos e necessidades
dos seus consumidores-alvo?

Quais séo os principais riscos e desafios enfrentados pela marca, no contexto

de mercados abertos e fortemente competitivos?

10) Quais as principais métricas de aumento de desempenho da marca utilizadas?
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5. Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo procedeu-se a analise dos resultados obtidos nas entrevistas feitas. A
configuragao dos dados esta pela ordem em que as questdes de investigagdo foram

apresentadas no capitulo 4.

E de salientar que este estudo qualitativo foi feito através de entrevistas exploratérias
a dois profissionais ligada & marca Milaneza: Diretor de Marketing da Cerealis
(entrevistado 1) e gestora da marca Milaneza (entrevistado 2), permitindo uma analise

mais profunda sobre o caso.

Q1: Qual o grau de importancia atribuida as Crowdcultures (culturas de

multidao) pela marca?

Esta questdo teve como objetivo explorar o conhecimento da marca sobre as

crowdcultures, e a sua utilizacao para atingir determinados publicos.

O entrevistado 1 referiu que “estas culturas de multiddo sempre existiram sé que antes
tinham uma dificuldade muito grande que hoje n&do tém que é a de criar dimenséo, de
se comunicar, interagir, e tomar dimensdes enormes.”. Elas sao globais, e tém o poder
de criar esta cultura de multiddo e alavancar muito a comunicagdo que a marca

pretende fazer para as pessoas, tornando tudo muito diferente.

Acredita que estas crowdcultures sdo importantes para a marca, adaptando a sua
oferta a estas culturas de multiddo, mas procuram ser low profile, ndo muito
agressivos. Um dos exemplos dados, foi o facto de a marca ter de adaptar também os
seus produtos a culturas de pessoas que passaram a consumir aveia como beneficio
para a sua saude. A Milaneza ja tinha, inclusive, uma massa com fibra de aveia, mas
que nao era comunicada como tendo esta caracteristica e, com este crescimento na
utilizagdo de aveia, fez apenas um reajuste a receita e passou a comunicar para essas

pessoas a sua massa com fibra de aveia como um beneficio para a sua saude.

Estando em concordancia, o entrevistado 2 acrescentou que vé este tema das
crowdcultures como a segmentacao da marca: “quais os produtos, quem quer, qual o

target, como é que se comportam, onde estdo”. A marca tem um padrdo de

consumidores comum, e depois tem segmentos mais especificos como:

e Criancas e pais dessas criancgas;
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e Pessoas celiacas que ndo podem comer gluten e que estdo em féruns
completamente diferentes com preocupagdes completamente diferentes e que

comem de maneira diferente;

e Jovens (dos 16 aos 30 anos) em que na sua maioria ndo sabem nem querem
cozinhar, querem refeicdes rapidas nao se importando de fazer refeigdes

menos saudaveis e naturais, nao tém restricbes de utilizar o micro-ondas;
e Desportistas.

E nesta segmentacdo variada de pessoas, a marca Milaneza adequa a linguagem
para quem esta “do outro lado” e quer atingir, e vai até onde estdo. Por exemplo, no
caso das criangas e pais, continuam a estar na TV, nos canais com programas para
criangas; para chegarem até aos jovens estado presentes em festivais com produtos de
refeicdes preparadas; e estdo presentes nos eventos desportivos e ginasios para
poderem falar com as pessoas e explicar os beneficios de consumirem massas da

marca Milaneza na pratica do desporto.

E assim que a marca chega as diversas crowdcultures, mesmo que ndo se considere

explicitamente que se esta a fazer uma abordagem nesta perspetiva.

Na literatura defende-se que as crowdcultures tiveram a ajuda da comunicagao social,
que uniu as comunidades que estavam isoladas geograficamente, aumentando assim
a sua comunicacao, interacao, tornando a influéncia cultural mais direta. Com isto, os
resultados da pesquisa mostram que ha conhecimento por parte da marca Milaneza

sobre o que sdo crowdcultures, mesmo que ndo tratem assim no seu dia-a-dia.

A revisao de literatura sustenta que, para gerir a marca de forma eficaz com a ajuda
dos social media, as empresas devem visar as crowdcultures. Mas, embora a
Milaneza esteja bastante presente no mundo digital, nao deixou por completo de estar
presente nos meios de comunicagao tradicionais, pois acredita que tem de estar onde

0 seu publico esta, nos novos meios, mas também onde continua a estar.

Q2: De que forma é obtido conhecimento sobre a(s) cultura(s) e

comportamentos dos consumidores-alvo?

Segundo o entrevistado 1, o conhecimento sobre a(s) cultura(s) é feito através de uma
“‘leitura de tendéncias globais e dai vdo afunilando a informacdo™ das tendéncias
globais seguem para as tendéncias europeias, destas para as tendéncias nacionais, e
afunilam a informagdo no universo alimentar para perceber por onde pode ir,

respondendo as tendéncias, mesmo sabendo que ndo podem responder a tudo. 47
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Mas, sendo a Milaneza uma grande marca, tem de ter cuidado de como responde a
estas necessidades, diferente de uma micro-marca que facilmente reformula tudo e

responde as tendéncias de forma completamente direta.

Para além do referido pelo primeiro entrevistado, o entrevistado 2 acrescentou que o
conhecimento sobre a(s) cultura(s) e comportamentos dos consumidores-alvo é
também obtido através de estudos de mercado, leitura de informacdo fornecida por
parceiros consultores, testes de produtos em festivais e, através de um observatorio

de tendéncias ao qual estdo associados.

Com estas informagdes, a marca tenta sempre “inovar para responder as tendéncias,
tendo sempre como objetivo arranjar uma forma em que o prego ndo seja decisivo na
escolha do produto”. Um exemplo € a massa com fibra de aveia onde tiveram bom
feedback por parte das pessoas e, ndo havendo na concorréncia produto igual, o
consumidor que quiser especificamente este produto, tera sempre de optar pela marca

Milaneza, independentemente do prego, pois ndo tém nenhum termo de comparagao.

Na literatura é defendido que empresa deve-se posicionar como marca cultural,
estudando bem as ideologias do seu publico e defendendo-as, visando sempre os
valores da empresa. No entanto, a Milaneza ndo se posiciona como marca cultural,
mas procura as diferentes culturas dependendo dos seus produtos, pois nem todos os

seus produtos vao de encontro a uma so cultura.

Q3: Como é que a empresa fornece informagdes que os consumidores querem
receber ou procuram? Ou o que faz para que os clientes iniciem contatos com a

empresa?

Em resposta a esta questdo, o entrevistado 1 informou que, no universo digital, a
Milaneza tem o site como base de tudo, onde tem toda a informagao (informagéao
institucional, de produto, de receitas, de nutricdo e de sustentabilidade) de forma muito
clara de modo a que as pessoas tirem as suas duvidas ao consultarem o site. E tanto
o site como as embalagens tém todos os contatos permitindo que as pessoas

interajam com a marca.

Outro meio utilizado sdo as redes sociais, onde procuram dar informagao as pessoas
de forma mais ativa do que no site, que é uma forma mais passiva, visto que sdo um

ponto de comunicacgao direto com o consumidor.

A marca utiliza também outros meios além do digital como os media, imprensa e

comunicados.
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O entrevistado 2, acrescentou que, quando a marca quer passar mensagens muito
gerais para muitas pessoas ao mesmo tempo utiliza: TV, autocarros, videos no

youtube com receitas, anuncios na imprensa.

Se quiser passar mensagens a grupos mais especificos (culturas de multidao) utilizam,
por exemplo, eventos mais especificos, € como ja foi referido: presengas em festivais,
eventos desportivos, presenga em ginasios onde falam pessoalmente com as pessoas

apresentando e oferecendo produto.

Para que os consumidores iniciem contato com a marca, tém a informagéo de contato
nas embalagens de produtos (telefone, email, morada). Sdo meios ainda utilizados,
uns mais que outros. Cartas geralmente ndo recebem, recebem telefonemas de
pessoas a tirarem duvidas de alguns produtos, e os emails sdo maioritariamente com
reclamacgées. Mas, as redes sociais sdo muito importantes para iniciar o contato. E um
canal muito mais direto e imediato, que hoje em dia é o que as pessoas esperam.
Permitem que a marca crie uma conversa, seja publica ou privada. A marca consegue
ter logo o feedback das pessoas, e responder de imediato a alguma duvida que as
pessoas tenham, permitindo que o consumidor se ligue a marca, se relacione e se

lembre.

Na literatura é defendida a utilizagdo das redes sociais como fornecimento de
informacgdo aos clientes e conexdo com as partes interessadas para gerar vendas.
Este meio de comunicagdo deu um enorme impulso ao marketing de engagement,
pois através dele podem ndo sO simplesmente transmitir mensagens aos
consumidores, mas também permite que se envolvam com eles em conversas e em
tempo real. A revisao de literatura realizada mostrou que os social media devem ser
utilizados tanto na informagédo dada ao consumidor, como no contato com o0 mesmo,
por ser um meio muito rapido e imediato, permitindo as marcas ampliar o seu

engagement e levar as pessoas a falarem sobre elas.

A investigacao exploratéria mostra precisamente que € um dos objetivos da marca

Milaneza: o relacionamento com o cliente.

Q4: Como e porque sao utilizadas as redes sociais na gestdo da marca?

“As redes sociais sdo utilizadas na gestdo da marca porque a marca tem de estar
onde as pessoas estao”, referiu o entrevistado 1, acrescentando também que, tém de
interagir com elas e dar liberdade para que elas préprias interajam com a marca. E
também por ser um meio rapido para a marca conseguir perceber alguns problemas e

resolvé-los com rapidez. 49
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Sobre a comunicagao feita pela marca, o entrevistado 2 salientou que “houve uma
alteracado da forma como se comunicava para a que, claramente, se tem de comunicar
neste momento, que é nas redes sociais”. A marca tem de comunicar onde as pessoas
estdo, e por isso as redes sociais sao utilizadas na gestdao da marca. No entanto,
defende que esta comunicagao pode alterar dada a evolugdo constante que se tem

vindo a sentir.

Nos dias de hoje, as pessoas sentem a necessidade de estarem em constante
interagado social, e por isso estdo presentes nas redes sociais. E por esta razdo, a
literatura defende que do ponto de vista corporativo, o que interessa as marcas é onde
as pessoas estdo a falar da marca e do que estédo a falar, dos seus produtos. E isto,
obriga a que as marcas estejam presentes nas redes sociais. Estas dao oportunidade
as empresas de conhecerem os seus clientes, o que antes, sem as redes sociais, ndo

era possivel.

A literatura defende que os marketers, através dos social media, que sdo meios de
comunicagao interativos, conseguem iniciar e participar em conversas com os clientes,
podendo assim ver o que dizem e tomarem medidas necessarias para melhorias se
assim for o caso. Permite-lhes alcangar diretamente o seu publico-alvo, tendo como
objetivo tornarem-se parte da vida das pessoas, enriquecendo a sua experiéncia
destas com as marcas. Assim, as marcas conseguem ter um impacto positivo no seu
perfil online criando ligagdes digitais com os seus clientes. Mas, terdo de descobrir o
que interessa as pessoas, do que elas falam, para poderem fornecer-lhe informagdes

e conselhos uteis, falando com elas e nao para elas.

As redes sociais, segundo a literatura, sdo também um meio importantissimo, n&o sé
de comunicagido, mas também de distribuicdo altamente eficiente. Funcionam como
um poderoso meio de influenciar as percegdes e o comportamento dos clientes e de
reunir pessoas diferentes / semelhantes. Por estes motivos, os gestores da marca

sentem-se motivados a terem as suas marcas presentes nas redes sociais.

Q5: Como cria as ofertas e mensagens digitais e fisicas da empresa para
alcangar e envolver os consumidores em todos os pontos de contato? Como
interage, se envolve e adapta de maneira continua durante toda a ‘viagem do

consumidor’?

O entrevistado 1, referiu que, muitas vezes, a ligagao digital torna-se fisica através, por
exemplo, dos passatempos, em que o resultado final € as pessoas receberem uma

oferta fisica, seja essa oferta bilhetes para festivais, produtos Milaneza, etc. A marca
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envia também cabazes de produtos. Contudo, a ligagdo mais fisica € sempre em loja,
ou em presengas em eventos, onde a marca pretende ter 1a alguém fisicamente a
explicar os beneficios dos produtos Milaneza na alimentagdo, querendo assim que

fique também ligada ao desporto.

Digitalmente, a marca trabalha muito bem com o portal do hipermercado Continente,
oferecendo ao cliente um produto igual ao que selecionou no site, mas da marca
Milaneza. Isto faz com que a marca dé a conhecer os seus produtos a um grupo de
pessoas que consome massas, mas de marcas concorrentes. Outro exemplo é nos
supermercados Miniprego, onde o cliente que compre um produto da marca
concorrente tera no teu taldo um vale de desconto para gastar num produto igual ao
que comprou, mas da marca Milaneza. Isto vai incentivar que na préxima compra o
cliente deixe de comprar o produto da marca concorrente, e compre da marca

Milaneza.

Respondido pelo entrevistado 2, a marca Milaneza por ser “uma marca de massas
para massas”, a sua gestdo visa ser uma comunicagao 360° precisamente para
chegar a varias pessoas de formas diferentes com mensagens diferentes. Pode
chegar as pessoas através de eventos como showcooking, acbes de Relagdes
Publicas (RP), passatempos, ofertas de produto no produto, promotores em

supermercados, publicagbes das redes sociais, anuncios na TV.

Todas estas formas de comunicagao dependem sempre do budget que a marca tem,
do produto que é e do esforgo que quer para esse produto. No entanto, tenta tocar os

varios pontos onde podem chegar de forma diferente.

Por exemplo, numa acdo de RP em que a marca chama os media para um evento e
estes vao escrever sobre a marca, isto vai chegar de forma completamente diferente
as pessoas porque é alguém a falar da marca do que eventualmente sentiu, ou néo, a
experimentar o(s) produto(s) da marca. Para as pessoas, esta comunicagao tem outra
credibilidade do que ser a prépria marca a falar sobre si, pois neste caso temos
alguém a dar a sua opinido, o que vai influenciar outros a experimentarem. No entanto,

a marca corre sempre o risco de também ter opinides negativas.

Este caso também é valido para a comunicagéo feita por influenciadores, que é um
caminho igualmente utilizado pela Milaneza. Hoje em dia, eles estdo ja segmentados,
falando para os seus seguidores que tém os seus mesmos interesses, de forma a

influenciar a compra e utilizacdo dos produtos da marca.

Além dos influenciadores, os embaixadores também sao utilizados como forma de

comunicagao. Estes dao a cara pela marca, onde utilizam os produtos Milaneza em
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qualquer sitio onde vao, como por exemplo, programas televisivos, defendendo
sempre a marca. Estes embaixadores também sao selecionados consoante o publico

que a marca quer atingir com determinados produtos.

Na revisdo da literatura efetuada, foi identificado que, através dos social media, os
marketers podem envolver os consumidores no momento, ligando as marcas a tépicos
de tendéncias importantes, eventos do mundo real, causas, ocasides pessoais ou
outros acontecimentos importantes na vida dos consumidores. No entanto, a Milaneza
nao esta presente apenas no mundo digital, estando também presente fisicamente em
eventos, por exemplo. E tal como defende a literatura, embora tenha havido esta
evolugdo do marketing tradicional para o digital, as marcas ndo devem substituir o
tradicional pelo digital, devendo as duas coexistirem com papéis intercambiaveis ao
longo do percurso do consumidor. Assim, os marketers utilizam varios meios para
manter a fidelidade dos seus clientes, incluindo os elementos de marca, variaveis
classicas de marketing e novos métodos de marketing, tais como eventos, patrocinios,
atividades de marketing individuais, marketing na internet e marketing de redes
sociais. A reviséo de literatura sustenta que uma variedade de atividades de branding
podem ser conduzidas para ajudar a alcangar o posicionamento da marca desejado e

construir o capital da marca.

Q6: Como procura criar a notoriedade da marca, num mundo de publicidade
pos- TV?

Na perspetiva do entrevistado 1, a notoriedade depende do estadio de
desenvolvimento da marca e, no caso da Milaneza, ja tem a sua notoriedade bem
marcada, sendo percecionada como uma marca lider de massas. Apenas tem a
necessidade de criar uma relagdo emocional com o consumidor, que € algo que

demora tempo e que tem de ser muito permanente.

Sendo a Milaneza uma marca lider de massas no mercado, tem de estar presente na
televisao pela importancia que tem e até para reforgar o seu posicionamento. A
televisao continua a ser utilizada nao s6é para manter a sua notoriedade, mas também

para atingir geragdes mais velhas que nao estéo tdo ligadas ao mundo digital.

Na opinido do entrevistado 2, a marca nao pode deixar de estar presente na televisao,
pois esta permite chegar a 70% das pessoas que consomem massa. Pode estar de
formas diferentes, em canais diferentes, em séries diferentes, e também nas

telenovelas com os produtos nos préprios episodios. E também nao pode deixar de la
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estar devido ao nome que a marca tem, e porque se nao se fizer lembrar com alguma

frequéncia as pessoas esquecem, ajudando assim a manter a sua notoriedade.

Uma outra forma de manter notoriedade num mundo p6s-TV é algo mais qualitativo,
mas é a possibilidade de a marca poder estar com as pessoas e explicar os produtos,

as suas vantagens, tirar davidas, ensinar a cozinhar o produto.

Embora a marca ja tenha a sua notoriedade bem marcada, estando numa fase em que
quer manter, e estando nés numa era pés-TV, ela ndo quer deixar de estar presente
nos meios tradicionais como é a televisdo. A literatura refere, efetivamente, que as
empresas ndo se devem focar apenas no marketing digital, mas este coexistir com o
marketing tradicional. Defende também que as campanhas de publicidade para criar
notoriedade da marca, preferéncias e lealdade, podem ajudar no reconhecimento de
nomes, conhecimento de marca e talvez alguma preferéncia pela marca, mas nada
disto se mantém se ndo houver a coexisténcia do marketing digital, com o engagement
da marca com os clientes e a experiéncia do cliente com a marca. Este €, assim, uma
ferramenta preponderante para criar, consolidar e manter notoriedade da marca, nao
se limitando apenas ao conteudo da mensagem, mas estendendo-se a ligagdo com os

clientes.

Q7: Quais sao, e como caracterizam, as praticas da gestiao da marca baseada na

abordagem cultural que adota?

Referido pelo entrevistado 1, a abordagem cultural passa por conseguir oferecer aos
consumidores, e grupos de consumidores, um portfélio de ofertas adaptado aquilo que
procuram e defendem, e também a um ajustamento da mensagem. Na pratica, &
trabalhar toda a area de inovagdo seguindo os prossupostos de perceber as
tendéncias e perceber quem é quem, e dimensionar esse mercado e ter uma oferta
ajustada a tudo isso. Por exemplo, para o grupo das pessoas que consome aveia por
ser um beneficio para a sua saude, o grupo anti-gliten, etc., a marca Milaneza tem de
ter oferta para eles. Ela esta presente em féruns destes grupos, que estdo muito bem
definidos, tem relagées com Associacdo Portuguesa de Celiacos, tem parcerias com
influenciadores que trabalham nestas areas, para passarem a mensagem de que a

Milaneza tem a solugéo para estes grupos de pessoas.

O entrevistado 2 acrescentou que a gestdo da marca define esta abordagem cultural
como segmentacdo e definicdo de targets, e trata-los de forma diferente como eles
sdo. A marca tem um determinado perfil, um determinado objetivo e um determinado

target com uma forma de comunicar muito geral. Mas depois tem produtos muito
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especificos. A massa com sabores, ndo sendo uma massa para todos os dias,
posicionando-se para momentos mais especiais, a marca direciona para um target de
pessoas com uma capacidade financeira mais elevada. E mesmo dentro deste target
de pessoas ha quem ndo goste por exemplo da massa com sabor a caril e, neste
caso, a marca tem de direcionar para pessoas que consomam produtos étnicos, que
gostem de viajar. Ou seja, vai ter de falar de forma diferente para aquele produto em

particular para poder chegar a esse grupo de pessoas.

Segundo a literatura, a abordagem cultural na gestdo da marca, orienta a inovagao da
marca, identificando oportunidades culturais emergentes na sociedade e construindo
estratégias de marca para alavancar essas oportunidades. O objetivo desta
abordagem cultural é impulsionar a marca como uma estrutura distinta e de valor
agregado. Ela explora como as marcas sdo uma parte inerente da nossa cultura e
explica como desempenhar um papel ativo na cultura mainstream pode transformar
uma marca num icone. Marcas tornaram-se iconicas por fazerem coincidir os
conteudos que desenvolveram com os valores culturais das pessoas que procuravam
atingir, ficando na memoéria dessas pessoas. A investigacdo defende que é
fundamental apostar na criagdo de conteudos assentes em crencgas e valores culturais,
que fagam com que a marca seja efetivamente relevante e se torne memoravel. No
caso da Milaneza, ela estuda as tendéncias e necessidades dos consumidores,
inovando os seus produtos e fazendo uma comunicagdo especifica para cada
segmento de publico-alvo, estando presente em varios meios, criando engagement

para que nao figue na memoaria dos seus consumidores.

Q8: De que forma a marca Milaneza vai de encontro aos desejos e necessidades

dos seus consumidores-alvo?

Revelado pelo entrevistado 1, a marca tem de perceber quem sido os seus
consumidores, quais as suas necessidades e ajustar-se a eles, quer em termos de
portfélio, quer em termos de comunicacao (estilo, tom, abordagem). Existe um tom

geral da marca, mas depois ha estilos que em a ver com a segmentagao que ¢ feita.

A Milaneza é marca lider de massas, com 36% de cota de mercado, sendo assim a
preferida e mais escolhida. Por esta razao, o entrevistado 2 acredita que a marca nao

estd muito longe do que as pessoas querem.

Através dos comentarios dos consumidores, a marca consegue ter a percegado de que

o consumidor esta satisfeito com os produtos e a inovacao da marca.
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Tal como é defendido pela literatura, a inovagéo é um fator muito importante na gestéo
da marca, de como chegar até aos variados consumidores-alvo de diferentes formas.
As redes sociais sdo um meio muito importante para as marcas terem as opinides das
experiéncias vividas, por parte dos consumidores, com os produtos das marcas. O
publico, pertencente a uma determinada cultura, vai partilhar as agdes da empresa,

seja como opiniao positiva ou negativa.

Q9: Quais os principais riscos e desafios enfrentados pela marca, no contexto

de mercados abertos e fortemente competitivos?

Um dos riscos evidenciados pelo entrevistado 1 é perceber que se esta num mercado
completamente aberto, e também num mercado muito rapido, o que obriga a que a
marca tenha de estar sempre muito atentar e seja bastante rapida. O desafio é a

marca ter de estar sempre update e preocupada com a inovagao.

Segundo o entrevistado 2, um dos riscos, € o facto de ser um produto pouco
indiferenciado e com bastante concorréncia. Nao sdo produtos diferentes, mas tém
diferengas pouco percetiveis para o comum, sendo impossivel explicar a cada pessoa
qual a vantagem de comprar Milaneza em relagc&o a outras marcas, o porqué de gastar
mais dinheiro a comprar Milaneza do que comprar um produto “igual” mais barato de
outra marca. Esta é uma das grandes dificuldades que a marca enfrenta. E também a
forca e a qualidade das marcas préprias, assim como as marcas italianas que se

valorizam por serem originais de Italia.

Nos dias de hoje, qualquer marca tem concorréncia, e sofre com isso, tendo de ser
sempre rapida e estar sempre a frente da concorréncia. No caso da Milaneza, mesmo
sendo marca lider n°1 em massas, esta também tem bastante concorréncia,
nomeadamente as marcas brancas. A literatura defende que uma marca forte
proporciona vantagens de marketing, tal como maior fidelidade, menor vulnerabilidade
as agdes de marketing da concorréncia, menos sensibilidade do consumidor aos
aumentos de prego, mais sensibilidade do consumidor as redugbes de prego, mais

eficdcia das comunicagdes de marketing.

Q10: Quais as principais métricas de aumento de desempenho da marca

utilizadas?

As métricas tradicionais, salientadas pelo entrevistado 1 utilizadas sdo o volume de

vendas, a participagdo de mercado e o0 peso da inovagdo global da marca, e
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relativamente a esta ultima métrica, explicou que a marca tem um racio de inovagao
do total de vendas da marca e todos os anos esse racio é atualizado. No digital, referiu
como métricas o numero de seguidores (no instagram ainda estdo na fase de
aumentar seguidores) e o engagement rate, que mede o impacto do que é feito no

facebook.

O entrevistado 2 definiu as vendas e os resultados como as principais métricas, mas
referindo outras nao tdo importantes como o numero de fas nas redes sociais, a
notoriedade da marca, o numero de reclamagdes, com e sem fundamento, que a

marca recebe e a cota de mercado.

A literatura refere que atualmente as marcas tém sido vistas como parte do capital da
empresa, sendo ativos que produzem beneficios adicionais para o negdcio. Séo
consideradas ativos intangiveis mais valiosos que as empresas possuem, € por iSso
as empresas tém de estra bastante atentas aos seus desempenhos. Nesta era digital
€ importante estar atento a toda a informagdo que as redes sociais podem dar as
marcas, visto que la estdo presentes em forgca, e também as informagbes que o

marketing tradicional, que coexiste com o digital, também pode fornecer.
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6. Conclusao

Os principais conceitos abordados nesta dissertagdo foram o marketing tradicional,
marketing digital, social media, natureza da marca, abordagens de gestdo da marca,

cultural branding e crowdcultures.

Este capitulo tem como objetivo fazer uma conclusdo do estudo de caso feito
relativamente a revisao de literatura estudada. Isto €&, identificar os principais desafios
que a marca Milaneza enfrenta nos dias de hoje na sua gestdo com toda a evolugao
que se faz sentir no marketing e nas suas diferentes abordagens, mais concretamente

na abordagem cultural.
Relativamente ao problema de investigacéo:

- Qual o papel da abordagem cultural para o sucesso das marcas na Era Digital, que

competem em mercados abertos e fortemente competitivos?

A literatura defende que para se gerir as marcas com a ajuda dos social media de
forma eficaz, as empresas devem visar as crowdcultures. Devem ter em conta uma
gestdo da marca com uma abordagem cultural, estudando bem as ideologias do seu
publico-alvo. Isto porque, o objetivo das marcas é chegar as pessoas, e estas culturas
de multiddo, que tém as mesmas ideologias, vao partilhar entre eles as ag¢des da
marca. Ou seja, as marcas podem destacar-se no mundo digital. A investigagcao
realizada confirma a literatura, mesmo a marca Milaneza n&o tratar deste tema com
estes termos especificos. Dado ser uma marca com uma grande variedade de
produtos, os produtos ndo sao comunicados de forma generalizada. A marca procura
sempre inovar tendo em conta as ideologias, tendéncias e necessidades das pessoas.
Desde que a Milaneza comecgou a ter o cuidado de estudar bem o seu publico-alvo e
de inovar para ele, e comunicar de forma especifica para ele, tem sentido um
crescimento na empresa, tendo hoje 36% de cota de mercado. Mesmo estando num
mercado aberto e fortemente competitivo, a marca tem o cuidado de ser rapida, de
forma a ser a primeira no mercado a ter um produto novo, de forma a que o

consumidor apenas tenha a opg¢ao Milaneza para determinado produto.

Este estudo de caso permitiu perceber que a Milaneza aplica o conceito de cultural
branding na gestdo da marca, tendo em conta as crowdcultures sem mesmo tratar
estes conceitos com estes termos, e que os mesmos permitiram, juntamente com
outros aspetos, como a inovacgdo, obter resultados positivos, sentindo mesmo a

evolugdo e crescimento da marca, tendo hoje em dia 36% de cota de mercado.
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Estando nés num mundo cada vez mais evoluido tecnologicamente, as marcas
deverdo tentar o seu sucesso ligando-se cada vez mais as pessoas, sendo a

abordagem cultural uma boa forma de o conseguir.
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7. Limitagdes e recomendagdes

A semelhanga do que acontece com outros projetos de investigagao, esta dissertagéo

também apresenta limitagdes que podem ser ultrapassadas em estudos futuros.

Uma das limitagdes foi o facto de apenas se conseguir, pelo limite de tempo, fazer um
estudo de caso, ndo sendo possivel estudar outras marcas para fazer uma analise

mais profunda sobre o caso.

Teria sido interessante falar com consumidores da marca para obter opinides de como
vém a comunicagao da marca, mas nao foi possivel pela falta de tempo e, também,

por falta de acesso aos mesmos.

Para estudos futuros, recomendo a analise de mais marcas para uma analise mais
profunda e, também, estudar crowdcultures e, se possivel, ter acesso a elas para

entrevistas exploratodrias.
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Apéndice 1 — Guido da Entrevista

Declaracao introdutéria

Agradeco a disponibilidade em ser entrevistado para conseguir concluir a minha
dissertacdo no dmbito do mestrado Em Gestdo de Empresas do ISAG — European

Business School, sob orientagdo do Professor Doutor Victor Tavares.

Esta entrevista é fundamental para a minha investigagéo e toda a informagéao prestada

sera confidencial.

Para uma maior facilidade de recolha de toda a informagao, e posterior analise, sera

possivel gravar a entrevista?

Data / /

Numero da entrevista Gravada: _ Sim __ Nao Duragéo:
Min.

Nome do entrevistado

Nome da empresa

CAE Setor de atividade

Endereco

Codigo Postal
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Concelho Distrito
Tel.: Fax:
Email: Http:

Numero de colaboradores do Departamento de Marketing I:I
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GUIAO DE ENTREVISTA
Secgoes:
|. Antecedentes I1l. Conclusao
Il. Praticas de Gestao da Marca IV. Resumo/Comentarios
|. ANTECEDENTES

1. Em que ano foi criada a Milaneza? I:I

2. Quais séo os principais produtos da marca?

3. Quais sao os principais clientes da marca?

4. Quais sao as principais marcas concorrentes?

5. Como tem evoluido a marca Milaneza ao longo dos anos?

6. Quais os principais desafios que a gestdo da marca enfrenta nos dias de hoje, na

Era Digital?
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Il. IMPORTANCIA E PRATICAS DE GESTAO DA MARCA

Dentro da gestdo da marca existem varias abordagens feitas, mas apenas iremos
focar na abordagem cultural. As Crowdcultures sdo ‘culturas de multidao’, um grupo de
pessoas movidas pelos mesmos interesses, e que se conectam entre si nas redes

sociais.

7. Qual o grau de importancia atribuida as Cowdcultures pela empresa?

8. De que forma é obtido conhecimento sobre a(s) cultura(s) e comportamentos dos

consumidores-alvo?

9. Como é que a empresa fornece informagdes que os consumidores querem receber

ou procuram? O que faz para que os clientes iniciem contato com a empresa?

10. Como e porque séo utilizadas as redes sociais na gestao da marca?
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11. Como cria as ofertas e mensagens digitais e fisicas da empresa para alcancar e
envolver os clientes em todos os pontos de contato? Como interage, se envolve e

adapta de maneira continua durante toda a ‘vigem do cliente’?

12. Como procura criar a notoriedade da marca num mundo de publicidade p6s-TV?

13. Quais sdo e como caracterizam as praticas da gestdo da marca baseada na

abordagem cultural que adota?

14. De que forma a marca da empresa vai de encontro aos desejos e necessidades
dos seus clientes-alvo?
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15. Quais sao os principais riscos e desafios enfrentados pela marca, no contexto de

mercados abertos e fortemente competitivos?

16. Quais as principais métricas de aumento de desempenho da marca utilizadas?

lIl. CONCLUSAO

Desde ja, agradeco ter disponibilizado o seu tempo para responder a esta entrevista,
essencial para finalizar o meu trabalho de projeto. Caso pretenda, quando o mesmo

estiver terminado, poderei facultar-lhe uma copia. Deseja a copia?

Sim Nao

Muito Obrigada!

IV. RESUMO/COMENTARIOS
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