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RESUMO

Este estudo é relativo a um estagio curricular realizado entre setembro de 2019 e
janeiro de 2020 na empresa Pedagos de Cacau, uma pequena empresa que produz e
comercializa chocolates artesanais. Trata-se de uma andlise as praticas de marketing
de conteddo da empresa no digital, dirigidas aos consumidores finais e aos clientes-
empresa, nomeadamente através da sua atividade nas redes sociais Facebook e
Instagram, atividade no website e loja online, e newsletter.

Com o objetivo de compreender o envolvimento que os clientes sentem em relagdo
ao conteiudo da Pedacos de Cacau, e se este afeta a sua lealdade e os faz querer
continuar a ser clientes da marca, realizaram-se entrevistas a cinco dos seus clientes
do modelo de negoécio Business-to-Business (B2B) e analisaram-se todas as
publica¢des do Facebook e Instagram que a Pedacos de Cacau fez durante o periodo de
estagio. Foi, também, analisado o contetdo do website e da newsletter.

Depois de uma analise de contetido aos dados obtidos quer das praticas de
marketing de contetildo da empresa como da auscultacdao do mercado, concluiu-se que
os clientes no setor B2B se encontram mais envolvidos com a empresa, mostrando-se
leais e satisfeitos com a Pedacos de Cacau; por outro lado, a andlise das publicacdes do
Facebook e do Instagram mostrou que existem poucas interacdes com o0s
consumidores finais, o que revela pouco envolvimento com estes clientes.

Em consequéncia desenvolveu-se um conjunto de recomendagoes estratégicas de
marketing de conteudo orientadas para ajudar a empresa a atingir os seus objetivos de
aumento de notoriedade e envolvimento com os seus clientes.

Palavras-chave: Marketing de Conteudo; Inbound Marketing; Redes Sociais; Funil de

Vendas e Marketing; Envolvimento.
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ABSTRACT

This study is related to an internship, carried out between September of 2019 and
January of 2020, in Pedacos de Cacau, a small company that produces and markets
artisanal chocolates. It is an analysis of digital content marketing practices conducted
by the company, directed to their clients in B2B (Business-to-Business) and B2C
(Business-to-Consumer) sectors, namely their activities on social media like Facebook
and Instagram, and also on their website and online store, and newsletter.

With the goal of understanding the engagement that the customers feel about the
content of Pedacgos de Cacau, and if it affects their loyalty and makes them want to
continue to be customers of the brand, interviews to five of their business model
Business-to-Business customers were performed; furthermore, all of the posts on
Facebook and Instagram that Pedagos de Cacau made during the internship were
analyzed, as well as the website and newsletter’s content.

Consequently, a set of strategic content marketing recommendations was
developed, oriented to help the company to achieve their goals of increase of

awareness and engagement with their customers.

Keywords: Content Marketing; Inbound Marketing; Social Media; Sales and Marketing

Funnel; Engagement
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INTRODUCAO

O presente documento foi realizado no dmbito de estagio curricular na empresa
Pedacos de Cacau e pretende servir de suporte a obtenc¢ao do grau de Mestre em Gestao
de Marketing no Instituto Portugués de Administragcdo de Marketing do Porto.

Este trabalho conta com a apresentacdo da problematica da investigacdo e os
objetivos da mesma, seguindo-se a pertinéncia do estudo em relacao aos problemas
que a empresa apresentou a serem analisados e a revisdo da literatura sobre os temas
em questdo - inbound marketing, com foco no marketing de conteddo, e o método de
angariacao e preservagdo de clientes do funil de vendas, assim como a definigao e
analise do conceito de envolvimento. Segue-se a analise dos dados recolhidos das
entrevistas realizadas a cinco clientes-empresa da Pedacos de Cacau, assim como as
publica¢des que a marca fez durante o tempo de estagio nas redes sociais Facebook e
Instagram, bem como uma anadlise ao contetido do website da empresa, o seu blog e
newsletter. O trabalho é finalizado com as recomendac¢des de praticas de marketing de
contetido para serem executadas pela Pedacos de Cacau, que sao fruto de toda a
investigacao e diagnostico feito a empresa em questao.

Em primeiro lugar, os problemas que a empresa apresenta a serem analisados sdo:
a baixa notoriedade que a marca Pedagos de Cacau tem no momento no mercado dos
chocolates artesanais, de acordo com a CEO da empresa, e quando comparada a
grandes marcas de chocolates, como a Arcadia ou a Hussel. Tratando-se de uma
pequena empresa, a Pedacos de Cacau ndo goza de uma grande notoriedade. Os seus

produtos sdo vendidos naloja online da marca e, também, revendidos em algumas lojas
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e supermercados gourmet. O segundo problema proposto é como aumentar a lealdade
dos clientes, tanto no contexto B2B como B2(, e torna-los embaixadores da marca.
Desta forma, pde-se a questdo que vai servir como ponto de partida para esta
investigacdo: “Como aumentar o envolvimento dos clientes atuais com a marca
Pedagos de Cacau e a notoriedade da mesma entre os seus potenciais consumidores?”.
Em segundo lugar, importa referir que os temas em estudo vdo ser o inbound
marketing, por ser uma estratégia eficaz para angariar e preservar clientes no digital
(Patrutiu-Baltes, 2016; Toledano e Miguel, 2015; Halligan & Shah, 2010), com especial
foco no marketing de conteudo, pois € um elemento fulcral para criar um envolvimento
significativo com o cliente (Holliman & Rowley, 2014). O funil de vendas surge, assim,
como uma forma de juntar a angariacao de novos clientes, aumentando a notoriedade
da marca com ajuda de contetuido relevante, com uma retencao desses clientes dentro
do funil utilizando, também, o contetiddo como ferramenta de interacdo e lealdade
(Pulizzi, 2014; Halligan & Shah, 2010).
Desta forma, e tendo em conta os problemas encontrados na empresa, os objetivos
especificos desta investigacdo sao:
1. Mensurar, dentro do contexto da Pedagos de Cacau, o efeito do marketing de
conteudo na notoriedade da marca
2. Avaliar de que forma os consumidores da marca entendem e valorizam as
praticas de marketing de conteido implementadas neste momento pela
Pedacos de Cacau - se é relevante, percetivel - e que tipo de conteido mais
apreciam e valorizam
3. Apurar que redes sociais criam mais envolvimento para o B2B e B2C entre os

consumidores da marca Pedacos de Cacau
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1. APRESENTACAO DA EMPRESA E PERTINENCIA DA INVESTIGACAO

Esta investigacdo propde-se a colmatar as questdes, mencionadas anteriormente,
com que a organizacdo Pedacos de Cacau se depara no momento do estagio curricular.
Estes problemas, de baixa notoriedade e reconhecimento da marca, bem como uma
falta de envolvimento e lealdade dos clientes, poderdao ser facilitados, segundo a
investigadora e a CEO da Pedagos de Cacau Raquel Lima, com recurso a praticas de
inbound marketing e marketing de contetido online.

A Pedacgos de Cacau é uma empresa que se dedica ao fabrico artesanal e venda de
chocolates e produtos derivados deste. Tem um leque de produtos variado, desde
tabletes de chocolate com variados sabores, bombons recheados, postais, caixas de
chocolates com diferentes mensagens e produtos sazonais (referentes ao Natal, Pascoa,
Dia dos Namorados, Dia do Pai, Dia da Mae e Santos Populares). Os seus pontos
diferenciadores sdo o facto de o fabrico ser artesanal e quase todos os seus produtos
serem personalizaveis. Tentam também que o atendimento seja o melhor possivel,
diferenciando-se das grandes empresas chocolateiras dessa forma, pois o contacto com
o cliente é mais préximo e facilitado.

Opera no setor business-to-business (B2B) comercializando os seus produtos a
outras empresas para revenda, nomeadamente supermercados gourmet, como o Club
Del Gourmet, do grupo El Corte Inglés; a loja Sabores Monasticos, Drogaria Nova e a
garrafeira Garage Wines, e diversas pequenas empresas que comercializam produtos
artesanais. Também vende os seus produtos diretamente ao consumidor final através
da loja online, ou presencialmente no seu atelier, onde sao confecionados os produtos,

atuando, assim, no mercado business-to-consumer (B2C).
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A sua concorréncia sao empresas chocolateiras conhecidas mundialmente, como a
Hussel e a Arcadia, mas também empresas pequenas que fabricam chocolate artesanal
e produtos similares, como a Maria Chocolate e a Chocolate com Pimenta. Dentro deste
meio, a Pedacos de Cacau tenta destacar-se com as suas estratégias de comunicagdo
através das redes sociais, e com a originalidade e versatilidade dos seus produtos,
dando a hipotese de serem personalizados ao gosto de cada cliente. Encontrando-se
numa fase de crescimento no mercado, a Pedagos de Cacau pretende tornar-se numa
marca top of mind no chocolate artesanal, e ser referenciada como uma marca de
chocolates de alta qualidade.

A equipa da Pedacos de Cacau é composta pela CEO, Raquel Lima; trés outras
pessoas monitorizam o website e a loja online, auxiliam a CEO na criacdo de novos
produtos e gerem as redes sociais da empresa, em regime de freelancing. Em relacao
as suas praticas de marketing de conteudo, a Pedacos de Cacau tem tido uma
comunicacao ativa nas redes sociais e no seu website; 0 mesmo inclui a loja online, e,
em termos de conteudo, o seu blog. O blog esta separado por categorias: curiosidades
sobre chocolate, dicas sobre chocolate, "Pedacos de Mim": um espaco onde a CEO fala
de uma forma mais pessoal com o seu publico; “Receitas Achocolatadas”, que sao fruto
de uma parceria com uma outra pessoa que usa os produtos da marca nas suas receitas,
e sugestdes de presentes. No blog sdo feitas publicagdes semanal/quinzenalmente, com
topicos varios, muitas vezes relacionados a época do ano (por exemplo, 8 presentes
originais para oferecer no Natal). Verifica-se que a frequéncia das publica¢des nao é
muito previsivel, mas o conteddo é variado e sdo assuntos que interessam aos amantes

de chocolate. Ja a comunicag¢do no Instagram e Facebook foca-se mais em publicitar os

produtos e ndo oferece tanto conteddo de qualidade e, portanto, a comunicagao por ai
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torna-se mais comercial e menos pessoal. Apesar disso, a marca esfor¢a-se por
interagir com os seus leitores através, principalmente, da publicacdo de stories no
Instagram, pedindo opinides e langando sondagens.

De acordo com o relatdério da HubSpot “State of inbound 2018”, o inbound marketing
é a abordagem primdria para a maioria dos negocios a nivel mundial. 53% dos seus
inquiridos vé ROI (Return On Investment, em portugués, retorno do investimento) mais
alto como resultado das suas praticas de inbound marketing, em oposicdo a 16% que
acreditam que outbound marketing lhes d4 maior ROI, e a maioria acredita que as suas
estratégias de marketing estdo a ser eficazes segundo as praticas de inbound marketing
(HubSpot, 2018). Neste seguimento, o mais recente relatdério desta entidade enfatiza o
uso do marketing de conteddo, dentro do inbound marketing, como sendo uma
estratégia muito importante para a maioria dos seus inquiridos (HubSpot, 2020).

De um ponto de vista geral, tendo em conta as técnicas de inbound e outbound
marketing, para uma empresa conseguir competir pelo envolvimento do cliente, é
importante ter uma abordagem de design colaborativo, baseada na antecipacao da
melhor proposicao de valor, na qual todas as partes da empresa trabalham para um
todo e de forma coerente, consolidando a capacidade organizacional para capitalizar a
interacdo organizacional com o cliente. Esta abordagem combina técnicas de outbound
e inbound marketing, consoante as necessidades e as capacidades da empresa. A
propensao para inbound marketing é uma associacdo causal entre os constructos de
criacdo de contetildo e comprometimento de interacao; a propensdo para outbound
marketing, por outro lado, é uma associa¢do causal entre os constructos de lealdade e
os interesses do cliente; e outros constructos, como a notoriedade da marca, promocgao

visual, consolidacdo da marca, encontram-se na chamada zona cinzenta, onde as
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técnicas tanto podem ser consideradas outbound ou inbound marketing (Bleoju et al,,
2016).

Patrutiu-Baltes (2016) diz que entre as vantagens do inbound marketing estdo uma
relacdo direta e a longo prazo com o cliente, definir o perfil da persona rapidamente e
de forma precisa, permitir melhores resultados em termos de custos/beneficios
quando comparado ao marketing tradicional e permitir desenvolver uma estratégia de
contetdo baseada em topicos especificos (keywords) identificados com SEO e Google
Adwords, para os quais hd um interesse real dos prospects. Ainda, segundo Toledano e
Miguel (2015), o inbound marketing é a disciplina de marketing digital encarregada de
atrair novos clientes de forma natural, e nasce como resposta a este publico que
pesquisa nas redes sociais e procura conteddos de valor, e a marcas e empresas que
necessitam uma relagdo de confiang¢a com os seus clientes potenciais que nao podem
alcangar através dos canais habituais (canais de comunicacio de marketing
“tradicionais”, como a televisdo). No inbound marketing englobam-se técnicas de
marketing que tentam mudar as relagdes marca-audiéncia, mudando o sentido das
mensagens através de ferramentas como o SEO (Search Engine Optimization), o
marketing de conteddo ou a participacdo em canais sociais (redes, blogs, e outras
plataformas sociais). O inbound marketing baseia-se, assim, nos seguintes pilares:
marketing de contetido; marketing nas redes sociais e SEO.

Para uma estratégia de inbound marketing bem-sucedida, o marketing de contetido
é uma premissa fundamental (Halligan & Shah, 2010; Opreana & Vinerean, 2015;
Patrutiu-Baltes, 2016). Hollebeek e Macky (2019) conceptualizam marketing de
conteudo digital como a criacao e disseminac¢ao de conteddo relacionado com a marca

que é relevante e valioso, feito para consumidores atuais e prospetivos, em plataformas
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digitais para desenvolver o seu envolvimento, confianc¢a e relacionamentos favoraveis
a marca (versus persuadir diretamente o consumidor a comprar). Desta forma, tem o
objetivo de aumentar as vendas a longo prazo, mas fa-lo ao construir primeiro um
envolvimento e confianga com o cliente, ponto fulcral desta investigacao.

Assim, este documento vai tratar do inbound marketing como estratégia de
envolvimento e lealdade do cliente, focando-se no marketing de contetido como pedra
basilar de toda a estratégia. A disseminacdo do conteddo criado sera feita através das
redes sociais e do funil de vendas, criado para angariar novos clientes e reté-los, com o

objetivo de os tornar embaixadores da marca.
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2.REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo contara com a revisdao da literatura sobre inbound marketing
(explicando a diferencga entre inbound e outbound marketing); marketing de contetdo,
especificamente marketing de contetido nas redes sociais, e que tipo de conteudo existe
e deve ser utilizado nesta estratégia; uma abordagem aos funis de vendas e marketing;
e, por fim, um breve entendimento do que é o envolvimento, um dos conceitos que se

pretende trabalhar nesta estratégia.

2.1.INBOUND MARKETING

0 termo inbound marketing foi usado pela primeira vez por Brian Halligan, em 2005.
De acordo com os pioneiros do inbound marketing, a necessidade desta abordagem
holistica veio do facto das taticas de marketing que tinham tido sucesso no passado ja
nao estarem a resultar. Segundo estes autores, o telemarketing, publicidade na
televisdo e radio e publicidade impressa (o que classificam como outbound marketing)
estdo a ficar menos eficazes, e os clientes estdo localizados na internet, e compram e
pesquisam informacao através de motores de busca, como o Google e através de blogs
e de redes sociais. Assim, as empresas tém de estar presentes onde 0s seus
consumidores estdo, e é dessa forma que gerarao leads e, eventualmente, vendas para

o seu negocio (Halligan & Shah, 2010).
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A distin¢do entre técnicas de inbound e outbound marketing também é feita por
outros autores, e alguns (Castell6-Martinez, 2013; Holliman & Rowley, 2014; Nedaei et
al., 2018; Nosrati et al., 2013; Rancati et al., 2015) afirmam que o inbound é mais eficaz
porque o outbound tem uma abordagem mais interruptiva, que incomoda os
consumidores, enquanto que o inbound marketing utiliza métodos de conexdo e
partilha com os consumidores, e os ultimos tém a op¢ao de interagir com a marca ou
empresa que estd a comunicar com eles. Holliman & Rowley (2014) dizem que nao s6
o inbound marketing desencoraja positivamente uma mensagem publicitaria explicita
e uma abordagem centrada na marca (e ndo no consumidor), como também encoraja
ativamente as marcas a terem uma perspetiva centrada no consumidor, nas suas
proposi¢des, e também alimenta altos niveis de confian¢a dos consumidores e clientes
que procuram a empresa. Rancati et al. (2015) acrescentam que o inbound marketing
é mais bem-sucedido do que o outbound marketing, mas acautelam que isso so
acontece quando as suas técnicas sdo aplicadas de forma correta. Explicam que isto
acontece porque o inbound marketing é considerado marketing baseado na permissao,
ja que as suas mensagens sao focadas numa audiéncia que ja deu a sua permissao
previamente para comunicar, enquanto que o outbound marketing é baseado na
interrupgdo, percecionado como um modelo tradicional de promogdo de produtos, no
qual as pessoas tém de parar o que estdo a fazer para prestar atencdo a mensagem de
marketing que a marca quer transmitir. Estes autores acrescentam, também, que uma
abordagem de inbound marketing é mais complexa do que o outbound marketing, pois
é necessario o uso de varios canais digitais em simultdneo, fortalecimento e

manutencdo continuos do website, desenvolvimento de conteddo eficaz e
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implementacdo de ferramentas de medigao, alinhando todos os métodos de forma a
atingir os resultados desejados.

Por outro lado, Bleoju et al. (2016) afirmam que as técnicas de inbound e outbound
marketing podem (e em alguns casos, devem) ser complementares, dependendo da
empresa que as estd a implementar e do seu modelo de negocios. Mencionam até
outros pontos de vista, em que profissionais de marketing dizem que esta distingdo é
artificial e sem sentido, e que nenhuma forma de marketing deve obedecer a conceitos
artificiais e que algumas técnicas de marketing se encontram no que chamam de zona
cinzenta, que pertencem aos dois tipos de marketing. Human et al. (2018) notam que,
de facto, a publicidade tradicional ainda é uma estratégia promocional importante, mas
o seu estudo mostra que a integracao do storytelling em ambas as estratégias se tornou
bastante popular.

Tendo em conta que o que se pretende, no caso desta empresa, é melhorar a sua
relagcdo com os consumidores, faz mais sentido ter uma abordagem inbound marketing,
pela sua prospecdo de criar uma relagdo mais préoxima e a longo prazo com o
consumidor.

Além deste debate, o conceito de inbound marketing confunde-se com o de
marketing de conteldo. Jarvinen e Taiminen (2016) dizem que o marketing de
conteudo é apenas um elemento - fundamental - do inbound marketing, enquanto que
Pulizzi (2014) acredita que uma estratégia de marketing de conteiido pode incorporar
os principios do inbound marketing.

Holliman e Rowley (2014) encontraram essa mesma confusdo com as entrevistas
que conduziram aquando do seu estudo sobre marketing de conteudo digital no

contexto B2B. Muitos dos entrevistados diziam que o inbound marketing era cada vez
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mais importante, e que os dois conceitos estdo intrinsecamente ligados, se nao
intercambiaveis.

Rez (2018) aborda também o debate, explicando que Joe Pulizzi, do Content
Marketing Institute, difundiu o termo marketing de contetido e trabalhou no conceito
desde 2001. A esta abordagem Rez (2018) da o nome de “Escola de Cleveland”, cidade
onde o Content Marketing Institute nasceu. Por outro lado, Dharmesh Shah e Brian
Halligan criaram a HubSpot em 2006 e em 2007 publicaram um livro a difundir o
conceito de inbound marketing, no qual conjugam varias taticas para criar esse conceito
mais amplo, que usa o conteudo como peca central, e alinha varias técnicas utilizadas
no mundo digital e que sdo Uteis no marketing, como a gestao de trafico, SEO, a criacdo
de comunidades nas redes digitais, gestao de blogs, entre outras atividades. O autor
chama a esta abordagem “Escola de Boston”, cidade onde se situa a sede da HubSpot.
Rez (2018) sublinha ainda que a confusdo existe porque os adeptos do inbound
marketing entendem que o conteddo é apenas uma parte do todo e que, assim, o
marketing de conteddo faz parte do inbound marketing. Pelo contrario, os adeptos do
marketing de contetildo defendem que inbound marketing se foca na captacao de leads
e conteudo para nutricdo do funil, pelo que se encontra debaixo do escopo do
marketing de contetido.

Em suma, o inbound marketing é entendido como todas as técnicas e ac¢des
comunicativas que pretendem chegar ao consumidor de uma forma nao intrusiva,
descartando a¢des que causem incomodo ao consumidor e provoquem a interrupg¢ao
indesejada da sua atividade (Castell6-Martinez, 2013), atraindo clientes provaveis para
um negécio antes de eles terem a intencao de se tornarem clientes (Nedaei et al., 2018),

e tendo como componente chave o contetido, e, assim, entender como o contetido pode
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ser usado no marketing, mais especificamente, em criar um envolvimento com os

clientes (Holliman & Rowley, 2014).

Halligan e Shah (2010) e Opreana e Vinerean (2015) dizem que o inbound marketing

trata de criar conteido memoravel e que este tipo de marketing tem uma abordagem

multicanal de partilha de contetddo. Neste sentido, Patrutiu-Baltes (2016) diz que o

inbound marketing centra-se:

Na criacao e distribuicao de contetido que va de encontro as necessidades e
interesses dos clientes;

No lifecycle marketing - fazer com que estranhos passem a visitantes, depois
contactos, depois clientes e, mais tarde, embaixadores da marca;

Na personalizacdo - a interacao personalizada com cada cliente, a medida
que a relacdo se estreita e se ficam a conhecer as necessidades individuais de
cada cliente;

Na comunicagdo em varios canais, pois diferentes clientes podem preferir
diferentes canais de comunicacgao;

Na integracao - a criacdo de contetdo, a sua publicacdo e posterior analise
devem trabalhar em conjunto, para conseguir publicar o contetudo certo, no

sitio certo e a hora certa.

Nedaei et al. (2018) consideram este conceito relevante porque o comportamento

do consumidor tem vindo a mudar, e os clientes usam cada vez mais a internet para

encontrar produtos e servicos. Assim, existe uma competicdo significativa entre

diferentes websites para fazer os seus produtos mais apelativos para os utilizadores.

Para ganhar a atengdo e confianca dos consumidores, ndo basta falar com eles, mas é
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necessario interagir, mostrar-lhes conteudos que lhes podem agradar e, acima de tudo,
conhecé-los. Assim, o inbound marketing nao s6 gera vendas, mas informa, educa e/ou
entretém o consumidor, e cria uma relacao com ele (Holliman & Rowley, 2014; Opreana
& Vinerean, 2015).

Para as praticas de inbound marketing serem eficazes, Nosrati et al. (2013) atentam
que a maior fraqueza do inbound marketing esta relacionada com o facto de o potencial
cliente da empresa poder nado ser capaz de encontrar a empresa online, visto que se
vive um contexto de alta competicdo de keywords. Esperar que os potenciais clientes
encontrem a empresa online pode fazer a empresa perder uma venda para um
concorrente com uma abordagem tradicional mais agressiva que explora as
ferramentas tradicionais do mercado (as técnicas de outbound marketing).

Assim, o processo de inbound marketing apresenta quatro fases: atrair visitantes;
converter visitantes em leads; fechar vendas; e, por ultimo, tornar essas vendas em
clientes de longo prazo, leais e que sejam promotores da marca (Bezhovski, 2015). O
modelo de Nosrati et al. (2013) apresenta um ultimo passo: analisar todo o processo,
desde o trafego do website, as vendas e as interacdes com os clientes, para
melhoramento continuo, recorrendo, no modelo dos autores, a um sistema de
automacdo de marketing que analisa todos esses dados. Segundo os autores, com as
praticas de inbound marketing as empresas tentardo afunilar os clientes de varios
segmentos de mercado relacionados semanticamente, que nao conhecem o produto
nem tém intenc¢do de comprar, e levam o cliente num caminho informativo estruturado,
que constroi notoriedade e aumenta o interesse ao longo do tempo.

Neste seguimento, na primeira fase a empresa atrai visitantes ao seu website usando

taticas de inbound, como fazer publicacbes em blogs, utilizar técnicas de SEO
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publica¢gdes em redes sociais, links de isco, e criando contetido atrativo. Esta fase
depende bastante da criacdo de conteuido de alta qualidade. O objetivo da segunda fase
é converter os visitantes do website em leads, ao reunir as suas informagodes de
contacto. Para isso acontecer, a empresa deve dar algo em troca, como um ebook,
newsletter, software gratis, dicas Uteis, tutoriais ou outro contetido de valor. As landing
pages e formularios de inscricdo devem ser otimizados, e os dados recolhidos devem
ser geridos de forma adequada (Bezhovski, 2015).

A proxima fase refere-se a concretizacao de vendas, onde os leads sdo convertidos
em clientes. Aqui é onde o email marketing entra, pois, normalmente, os leads ndo farao
uma compra imediatamente. E necessario que recebam emails com contetido relevante
e util para que ganhem confianca na empresa e se tornem mais suscetiveis a comprar.
Finalmente, a Gltima fase é a mais dificil: manter o cliente e conquistar a sua lealdade.
E necesséario que a empresa continue a fomentar a relacio com o cliente através de
conteudo interessante, um servigo de pés-venda adequado e ouvir o seu feedback. Por
fim, Opreana e Vinerean (2015) em concordancia com Nosrati et al. (2013), creem que
amedicdo e analise das praticas de inbound marketing é fundamental, pois as empresas
conseguem obter um entendimento holistico da sua performance online ao medir cada
tatica, programa, atividade e técnica que implementam em todos os passos do seu ciclo
de vendas. Usando, depois, essa informacdo, as empresas conseguem tomar decisdes
mais informadas e ter, provavelmente, mais sucesso.

E, assim, possivel verificar que o inbound marketing e o marketing de contetido sao

inseparaveis, e, para uma estratégia de inbound marketing bem-sucedida, o marketing

de conteddo é uma premissa fundamental.
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2.2. MARKETING DE CONTEUDO

Marketing de contetido, segundo o Content Marketing Institute (2019), trata-se de
uma técnica de marketing de criar e distribuir contetido relevante e valioso para atrair,
adquirir e relacionar-se com um publico-alvo bem definido e compreendido, com o
objetivo de gerar lucro com o cliente.

Esta definicdo realga a importancia de criar e distribuir conteido relevante,
interessante e valioso. O segundo aspeto da definicdo enfatiza a participacdo do
utilizador e a possibilidade de direcionar o marketing a um grupo especifico. Assim, o
marketing de conteddo almeja a uma relagdo lucrativa de longo prazo para os dois
lados, e ndo é s6 focado meramente em aumentar as vendas imediatamente. E acerca
da arte de comunicar com os clientes, sem ser vender o principal objetivo (Pulizzi,
2014). Ja Rancati et al. (2015) definem marketing de conteido como uma ferramenta
para compartilhar conteudo, mas também para criar valor e alto retorno e meios
financeiros da distribuigdo, atracdo, envolvimento, aquisicao e retencao dos clientes.

Trata-se, ainda, de uma estratégia que estende o mix promocional, e faz uso dos
varios canais de comunicacdo para oferecer algo valioso ao cliente de forma gratuita.
Ao considerar o contetido gerado pelo consumidor e as comunicacdes que os
consumidores tém entre si, e comunicar com a sua audiéncia sem uma intenc¢do de
puramente vender, a empresa consegue construir confianga e uma relagao a longo
prazo com o consumidor (Holliman & Rowley, 2014).

O marketing de contetudo é, entdo, qualquer formato de marketing que envolve a
criacdo e partilha de media e publicacdo de conteddo de forma a adquirir clientes

(Nosrati et al., 2013). Comegou a ser utilizado para espalhar a informac¢do sobre uma
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marca e ajudar a construir a sua reputac¢ao. Alguns exemplos das primeiras praticas de
marketing de conteudo sao a revista The Furrow, de John Deere, publicada pela
primeira vez em 1895, que informava os agricultores sobre como serem mais rentaveis
ao utilizar os tratores agricolas da marca; a Michelin, uma marca de pneus, que
desenvolveu em 1900 os guias Michelin, oferecendo aos condutores informagéo sobre
manutencao, alojamentos e outras dicas de viagem; a Jell-O, cujos vendedores foram
porta a porta distribuir os seus livros de receitas gratuitamente, e, assim, ensinaram os
consumidores a usar os seus produtos (Nosrati et al., 2013; Rez, 2018) e, mais
recentemente, a Lego, com a sua revista Brick Kicks, que alia os brinquedos da marca
ao setor pedagogico e educativo, mostrando que os brinquedos também podem ser
utilizados para ensinar (Rez, 2018). Estes exemplos demonstram como o marketing de
contetdo pode ser uma ferramenta para alinhar os objetivos da empresa com as
necessidades dos clientes (Rez, 2018) e desenvolver envolvimento, confianca e
relacionamento a longo prazo com os consumidores (Hollebeek & Macky, 2019).

Para comecar uma estratégia de marketing de conteddo, é necessario mudar a
mentalidade em que as empresas transmitem as mensagens publicitarias na esperanca
de interromper o que o recetor esta a fazer. Em vez disso, as organizacdes devem
adotar uma abordagem inbound, onde os clientes procuram ativamente a marca
porque lhes providencia contetido relevante e envolvente, que os educa e entretém
(Halligan & Shah, 2010; Holliman & Rowley, 2014). Ao envolver o conteido com a alma
da marca, os consumidores sdo envolvidos e criam uma relagdo positiva com a marca,
fazendo com que seja mais provavel que comprem produtos da mesma (Nosrati et al.,

2013) e tornar possivel a interacdo, colaboracao e fidelizacao (Guadalupe, 2015).
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O tipo de conteudo a ser publicado pode variar, desde publicacdes de blogs, white
papers, estudos de caso, videos, fotografias ou artigos
(Holliman & Rowley, 2014; Pulizzi, 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016; Opreana &
Vinerean, 2015; Rancati et al, 2015). No entanto, ndo se considera marketing de
conteudo qualquer texto ou comentario que a empresa faca para os consumidores
verem. O contetudo deve ser interessante e interativo, sendo que uma faceta importante
do contetido desenvolvido é permitir aos clientes interagir e oferecer feedback através
de varios canais no funil do marketing de contetido (Pulizzi, 2014).

Neste sentido, Jarvinen e Taiminen (2016) concluiram que gerar contetudo de alta
qualidade é um processo continuo de aprendizagem, que envolve uma avaliacao
constante do conteido que cria envolvimento com o publico alvo. Enquanto as
definicoes de conteudo de alta qualidade sdo algo subjetivas, caracteristicas chave
desse contetido foram notadas repetidamente pelos entrevistados no estudo destes
autores. Em primeiro lugar, o design de conteido tem de ser informado para ir de
encontro as necessidades do cliente. Os entrevistados notaram que as empresas,
demasiadas vezes, criam contetido que permite um envolvimento maior com o publico,
mas que falha em falar para os clientes reais. Um elemento fulcral relacionado ao
conteudo de alta qualidade é que este cria valor para os clientes em vez de meramente
promover os produtos e servicos da empresa. A empresa em estudo aprendeu que bom
contetudo nunca se foca nos produtos, mas foca-se, sim, em ajudar os clientes a resolver
os seus problemas e oferecer conselhos em assuntos que os clientes se possam sentir
inseguros. Ou seja, o contetido produzido pela empresa pode nem mencionar a
empresa ou os seus produtos, focando-se puramente num dado tépico no qual a

empresa € especialista.
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Num ponto de vista interessante para esta investigacao, os autores concluiram que
identificar contetddo valioso e relevante requer que uma empresa esteja ciente das
necessidades informacionais dos seus clientes, e isto é realizado através da escuta
ativa, o que, na pratica, se faz ao coletar feedback dos clientes e através da
monitoriza¢do das redes sociais. A criacao de contetido deve ser, depois, tratada como
um processo conjunto, combinando esfor¢os entre os profissionais de marketing e os
especialistas no assunto que interessa aos clientes, caso os primeiros nao tenham
capacidade de criar contetdo relevante o suficiente para satisfazer as necessidades
informacionais dos clientes.

Em suma, uma estratégia de marketing de contetido caracteriza-se por 6 elementos:

1. oelemento do meio (a natureza da plataforma para o contetido);

2. o elemento estratégico (a abordagem estratégica que se toma para

desenvolver o conteudo);

3. o elemento de formacao (a construcdao da imagem da marca através do

conteudo);

4. o elemento intrinseco (a ocorréncia natural do contetido, por exemplo,

através de conversas entre os consumidores sobre a marca);

5. o elemento da comunicagdo (as técnicas aplicadas para difundir o

conteudo);

6. o elemento corolario (quais sdo as consequéncias desejadas com o
conteudo) (Du Plessis, 2017, 2015).
Primeiramente, o elemento do meio leva em consideracdo as diferentes

plataformas que vao ser usadas para criar e partilhar o conteddo, que devem ser, na
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sua maioria, redes sociais. Como existem muitas plataformas de redes sociais, todas as
oportunidades para interacdo, colaboracao com todos os stakeholders e criacio em
conjunto com o publico-alvo devem ser agarradas. O elemento estratégico refere-se ao
propésito, consisténcia e integracdo do contetido (Du Plessis, 2017, 2015); este deve
ser desenvolvido de uma forma integrada e deve fazer parte de toda a estratégia de
marca da empresa (Pulizzi, 2012). Os integrantes do estudo feito por Du Plessis (2015)
dizem que o sucesso da abordagem estratégica do contetido pode ser medido através
do envolvimento que criou com o publico-alvo e que a estratégia adiciona valor para o
mesmo com o conteido que é desenvolvido. O elemento de formacgdo diz respeito as
caracteristicas da marca em si, o que defende, quais os seus valores, sendo que isso
deve ser comunicado ao publico-alvo através de histérias envolventes. Estas tornam a
marca mais humana e aumentam o seu valor. Alguns dos entrevistados no estudo de
Du Plessis (2015) constatam que é mais facil criar histérias para o mercado B2B do que
B2C. Quanto ao elemento intrinseco, este refere-se ao aspeto natural do contetdo, as
conversas acerca da marca. O contetdo deve ser discreto e fazer parte das conversas
casuais dos consumidores online. Integrantes do estudo dizem que mensagens naturais
devem ser partilhadas nas redes sociais para acrescentar calor e criar uma voz da
marca familiar. Os utilizadores é que devem tomar a iniciativa de se juntar as conversas
baseando-se na relevancia para a sua vida e nos seus interesses. O elemento da
comunicacao refere-se a abordagem utilizada quando o contetido é comunicado ao
publico-alvo, e surgiu devido a sua importincia educacional, de entretenimento,
informativa, de utilidade e de qualidade (Du Plessis, 2015). As histérias da marca
devem ter como foco satisfazer as necessidades informativas dos seus clientes de uma

forma apelativa e de valor para a sua vida quotidiana (Du Plessis, 2015; Payne et al,,
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2009; Pulizzi, 2012). Os participantes do estudo de Du Plessis (2015) dizem, ainda, que
as histdrias da marca devem fazer sorrir os clientes, fazé-los sentir importantes, e é
necessario que o contetido se destaque de forma relevante no meio de tanta
informacao, para criar envolvimento com o cliente. Por dltimo, o elemento corolario
refere-se ao que se espera que os utilizadores fagam com o conteido depois de o
consumir, como partilha-lo, ajudar a criar novo conteddo e a mudar a sua perspetiva e
comportamento em relacdo a marca, tornando-se, possivelmente, embaixadores da
mesma (Du Plessis, 2015).

A partir dos elementos essenciais do marketing de contetdo identificados por
Du Plessis (2015), surge um framework estratégico de marketing de conteddo (tabela
1), proposto por Ho et al. (2020) com o objetivo de providenciar orientacdo as
empresas que estao a comegar as suas estratégias de marketing de conteudo, guiando
os profissionais de marketing através de elementos estratégicos de marketing de
conteudo verticalmente e por vias de crescimento e execu¢do do marketing de

conteudo horizontalmente.
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Elementos do meio

Elementos estratégicos

Elementos de
formagdo

Elementos intrinsecos

Elementos de
comunicagdo

A emergir

Em desenvolvimento

Em fase de maturidade

Em fase de racionalizagdo Em transigao

Em fase de otimizagdo

Em aceleragdo

Capacidades do
meio

- Meio de rede
social

- Especificidade
- Selegdo do tipo de
conteudo

- Variedade do
conteudo
Tendéncias
influentes

Influéncia digital e
tendéncias de redes
sociais

Consequéncias
modais

Inconveniéncias
digitais
Abordagem
mediada do
conteudo

- Branding do
contetdo

- Aplicagdo

- Integragdo dos
canais online e
offline

Abordagem
mediada do
conteudo

Integracgdo para
além dos media

Branding estratégico

- Retargeting,
Rebranding e “Un-
branding”

- Valores, personalidade
e voz unificada da marca

Investimento
estratégico

- Aumento da despesa
digital

- Conteudo estratégico
- Investimento

- Cliente millennial

- Aquisigdo

Experiéncia elevada da
marca

- Experiéncia da marca
redefinida

- Elevagdo da marca e
estabelecimento da sua
presenga

- Menos énfase do
conteudo de vendas

Colaboragées de
conteudo estratégicas

- Criatividade
colaborativa

- Parceiros de contetdo
- Sinergias

LimitacGes de
produgdo de
conteudo

- Produgdo interna
- Colaboradores e
recursos

- Custos do
conteudo

Geragdo de
conteudo orientado

Gerado pelo
utilizador, agéncia,
eventos, influencers,
internamente, por
parceiros, por
experts

Geragdo de
conteudo orientado

- Orientado para o
global e localizado;
para o produto,
celebridade marca,
SEO

- Estratificagdo do
contetdo

Alinhamento do
conteudo

- Sofisticagdo do
conteudo

- Histdrias da marca
- Calendério de
contetdo

Melhoramento do
conteudo

- Impacto, moeda e
relevancia

- Subtilidade do contetddo
- Tragdo do conteudo

- Valor e possibilidade de
partilhar o conteudo

Resultados
experimentais

- Alinhamento da marca

- Construgdo da
comunidade

Reprodutibilidade
otimizada

. Replicagdo e
reprodutibilidade

Reprodutibilidade
otimizada

Otimizagdo dos canais

Capacidade de
resposta

- Servigo ao cliente
e capacidade de
resposta

- Comunicagdo de
crise

- Capacidade de
lidar com a
situagdo
Compatibilidade
contetido-canal

Complementarida
de entre conteudo
e canal

Compatibilidade
contetido-canal

- Consumo de
contetdo

- Tendéncias

- Priorizagdo de
canais

Posicionamento
agil

- Posicionamento
do conteudo

- Frequéncia da
publicagdo

- Natureza
educacional

- Voltar a publicar
e partilhar

- Estimulos

Dominio das métricas de vendas

Intuicao de Marketing

Elementos

corolarios
Obstaculos
analiticos

- Mensuragdo do
conteudo
- Dificuldades

Obstaculos
analiticos

- Custos de
analise de dados
- Andlise de dados
e aumento da
analise
comparativa

Métricas de
performance
pragmaticas

- Foco tatico

- Relatérios
prontos a usar
- Mercado

Métricas de
performance
pragmaticas

- Performance do
mercado e
indicadores de
sucesso

- Agregacdo de
métricas

- Poupangas na
mudanga digital

Tabela 1 - Framework estratégico de marketing de contetido

Adaptado de Ho et al. (2020)

Este modelo fornece os elementos essenciais a uma estratégia de marketing de

conteudo, dependendo do nivel de maturidade da empresa em relagdo as praticas de

marketing de conteudo no geral (a emergir, em desenvolvimento ou em fase de

maturidade). Esta distin¢do foi feita com base no tipo de conteido que as empresas

analisadas tinham, o ndmero de plataformas de redes sociais ativas, o seu gasto em
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marketing de contelddo, o quanto as empresas deixaram de dar énfase ao conteddo
somente direcionado as vendas, o conteido educacional presente na sua estratégia, e
se a estratégia de conteido era documentada. Desta forma, concluiu-se que a medida
que as empresas iam avangando na sua gera¢do de contetido, ganhavam mais
conhecimento nas praticas de marketing de contetido; aumentar o nimero de tipos de
conteudo ajudava a tirar o énfase ao conteudo direcionado somente as vendas e o
contetdo educacional aumentava; as empresas mais avang¢adas no processo gastavam
mais do seu orcamento em marketing de contetido, o que culminava na articulagao e
documentagdo da estratégia de contetido. O modelo demonstra, assim, uma forma de
transitar, racionalizar, otimizar e acelerar o marketing de contetido para as empresas

(medicao da segunda coluna) (Ho et al., 2020).

2.2.1.Marketing de conteudo nas redes sociais

Depois de definir os conteddos a serem publicados, a empresa deve decidir onde o
ira fazer. Segundo Du Plessis (2017), o marketing de contetido praticado nas redes
sociais confere maior proximidade entre a marca e o consumidor, tendo em conta que
se trata de um ambiente menos formal. Em concordancia, Opreana e Vinerean (2015)
argumentam que as redes sociais sdo uma ferramenta importante no marketing de
conteudo e no inbound marketing, pois amplificam o impacto do conteiido de uma
organizacdo. Partilhar contetido através das redes sociais fa-lo mais auténtico,
enquanto que criar paginas de negocio oferece ao mesmo mais oportunidades de fazer

o seu conteudo ser conhecido. Para estes autores, o aspeto mais importante das redes
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sociais e do seu impacto é a possibilidade de colaborar e ajudar a criar produtos e
campanhas com os consumidores. Assim, ao alcancar consumidores que estao
envolvidos com a marca, os profissionais de marketing podem melhorar
significativamente a rentabilidade de uma organizacao, fluxos de receita, e aumentar a
lealdade dos clientes, que podem tornar-se embaixadores da marca no contexto digital.

Desta forma, varios autores concordam que, no marketing de conteddo, a
comunicacdo nas redes sociais é essencial para a estratégia ser bem-sucedida, pois é
através delas que a empresa vai ter um contacto mais préximo com potenciais clientes
e onde o nivel de envolvimento vai ser maior (Agnihotri et al.,, 2016; Andersson &
Wikstrém, 2017; Buratti et al., 2018; Nunan et al,, 2018; Raji et al,, 2019).

Os gestores e profissionais de marketing usam as redes sociais para promover o
nome da marca nas suas comunica¢des para aumentar a notoriedade da mesma e
reforcar a lealdade, e usam varios apelos para estimular a audiéncia a interagir com as
mensagens e, assim, aumentar a popularidade (Swani et al.,, 2017). A importancia das
redes sociais esta no facto de os consumidores as usarem como parte do processo de
pesquisa de informagdo para investigar o mercado, comparar produtos e ofertas e
estabelecer relagdes com os vendedores. Assim, as redes sociais devem ser usadas para
informar continuamente os consumidores, ao longo do processo de venda. Além disso,
estendem a capacidade da equipa de vendas de ajudar o cliente, realcando a circulacao
de informacao entre a empresa e o consumidor, o que, em troca, influencia a satisfagcao
deste ultimo (Agnihotri et al,, 2016). Estes autores identificam uma lista de praticas nas
redes sociais que os profissionais podem utilizar, categorizando-as nas fungdes de

constru¢do de uma relacao para que elas servem. Assim, identificaram:
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1. Praticas que ajudam os profissionais de marketing a compreender os clientes:

publicar em grupos do LinkedIn e em blogs, e monitorizar os comentarios

2. Praticas que ajudam a abordar os clientes: partilhar noticias sobre testes de um
novo produto; partilhar histérias acerca do envolvimento na comunidade; gerar

surveys sobre topicos relevantes

3. Praticas que permitem as empresas descobrir as necessidades dos clientes:
fazer um tweet sobre uma aplicacdao em desenvolvimento para receber feedback

e ideias; criar sondagens para votar e comentar em mudangas propostas

4. Praticas que apresentam as ofertas da empresa: partilhas histdrias de sucesso
no Facebook; desenvolver um canal informativo no Youtube; fazer um tweet

sobre promogdes e recompensas de lealdade

5. Praticas que ajudam a concluir vendas: conversar individualmente com os
clientes para trabalhar os inibidores de negdcio; fazer publica¢des no blog para

falar sobre os problemas expostos sobre os produtos ou servigos

6. Servicos e praticas de follow-up: analisar os seguidores e identificar prospects;
pedir referéncias; anunciar um novo produto.

0O seu estudo d3, entdo, um entendimento do uso das redes sociais como uma
ferramenta no processo de venda; especificamente, realga o papel que a comunicagado
nas redes sociais tem na satisfacao do cliente.

Johnston (2017) refere, por outro lado, que deve existir conteudo especifico para
diferentes plataformas. A plataforma utilizada é o contexto em que o contetido vai ser
considerado, dado que os perfis dos clientes sdo diferentes em diferentes plataformas.

Assim, o mesmo conteudo ndo vai ser eficiente em comunidades de contetdo

46



diferentes. A autora identifica, ainda, duas categorias que devem ser tidas em conta em
relacdo ao tipo de conteddo partilhado, de acordo com a plataforma utilizada.
Primeiramente, o propoésito do contetido. Cada forma de conteddo deve ter um
propoésito e um objetivo mensuravel para providenciar o foco necessario. Histérias
atraem e retém os clientes, e o plano de histérias de cada plataforma deve,
preferencialmente, formar parte de uma estratégia de marketing de conteudo
documentada, consistindo em pilares de conteido para ir de encontro ao interesse do
consumidor. E essencial que o contetido seja entregue no momento certo e baseado no
consumidor que é alvo do mesmo. Ao focar na qualidade do conteudo, valor e
envolvimento sao criados, nio meramente ruido.

Em segundo lugar, a autora realga a comunicacao entre canais ou plataformas. A
marca deve ser coerente com a sua comunicagao, e verdadeira a sua esséncia. Pode
também atuar como a base para uma conexao emocional com os consumidores dentro
do contexto do leitor. Uma abordagem mais subtil inclui histérias humanas nao-
promocionais com um tom e estilo que age como cola para real¢ar a relevancia do
conteudo em diferentes plataformas.

Por exemplo, no LinkedIn, sendo que se trata de um canal de comunicag¢do e nao de
vendas, os utilizadores devem ser tratados como interlocutores do mesmo nivel,
devendo a marca converter-se em mais um utilizador da rede para ganhar a confianga
dos seus potenciais clientes. Esta procura de confianca responde a filosofia de relacao
com o utilizador assente nos principios do marketing relacional, fomentando
atividades dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter relagdes com os utilizadores.
Para conseguir estabelecer essas relacdes, é necessario ter atencdo aos perfis e

interesses dos utilizadores para identificar as suas necessidades e poder entregar valor
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(Guadalupe, 2015). Os proprios colaboradores da empresa podem ser criadores de
conteudo no LinkedIn e atuar nessa rede como representantes da sua empresa, ja que
se trata de uma rede profissional. Dessa forma, criam relagdes pessoais através da rede
e promovem os seus produtos e servicos a audiéncias apropriadas. O LinkedIn torna-
se uma ferramenta importante no contexto B2B (Huotari et al,, 2015).

A producdo de videos, particularmente para o contexto B2C, tem provado ser uma
das técnicas mais eficazes do marketing de conteido (Content Marketing Institute,
2018; Lou et al,, 2019). Os profissionais de marketing tém usado a plataforma Youtube
para divulgar contetido e para, através dele, criar uma comunidade de contetido e
estreitar a sua relacao com os utilizadores (Content Marketing Institute, 2018). Lou et
al. (2019) concluiram, no seu estudo, que partilhar contetido através do Youtube afeta
positivamente a atitude do consumidor perante a marca, a lealdade e as intenc¢des de
compra, e que o contetido que entretém ajuda a construir a lealdade com o cliente. Mais
ainda, os autores verificaram que, para marcas com produtos de alto envolvimento, o
que funciona melhor é contetido informativo; para marcas com produtos de baixo
envolvimento (como é o caso da empresa em estudo) o que funciona melhor é o
conteudo que entretém - apesar de conteudo informativo também ajudar a aumentar
a lealdade do cliente - pois os consumidores, quando lidam com produtos de baixo
envolvimento, ndo fazem tanto esfor¢co para se informarem acerca do produto, em
comparacao aos produtos de alto envolvimento. Providenciar contetido que entretém
promove experiéncias com a marca que apelam as emocoes e, assim, é mais provavel
criar uma relacao com o cliente do que conteddo informativo.

Partilhar conteiido em blogs revela-se, também, uma excelente forma de chegar aos

consumidores e criar uma relagdo com eles (Algesheimer et al., 2005; Chen & Lin, 2015;
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Holliman & Rowley, 2014). Chen e Lin (2015) verificaram que a satisfacdo dos
utilizadores perante o contetido dos blogs das marcas influencia significativamente e
de forma positiva a sua lealdade e a sustentabilidade da relagdo social. Os utilizadores
satisfeitos com o conteido tém uma experiéncia agradavel quando visitam o blog e
tendem a manter uma relacao continua com a marca, criam lagos emocionais com o
blog (e consequentemente, com a marca) e, a medida que esta relagdo continua, vdao
trazendo novos utilizadores ao blog e ajudam a manter a lealdade dos utilizadores ja
existentes. Assim, as marcas que desejam construir relacdes duradouras com os seus
clientes através de blogs devem focar-se na experiéncia do proprio consumidor (Chen
& Lin, 2015), sendo crucial dar-lhe contetido relevante, oportuno e til, pensando nas
necessidades do consumidor (Holliman & Rowley, 2014).

O critério chave das redes sociais é a interacdo do utilizador. Por um lado, a
intensidade da interagdo do utilizador com uma publicacdo de uma marca pode ser
vista como uma medig¢do da eficacia da comunicagdo, pois indica a popularidade desse
publicacdo. Por outro lado, a interacao do utilizador determina significativamente a
distribuicao da publicagdo no futuro, o que é um pré-requisito para o sucesso da marca.
(Wagner et al,, 2017). No Facebook, as a¢des que o utilizador executa tém diferentes
pesos. A acdo mais basica é o “gosto”, seguido do comentario e a acdo que gera mais
envolvimento é a partilha (Balio & Casais, 2020; Coelho et al., 2016; Kim & Yang, 2017;
Swani et al,, 2017; Wagner et al.,, 2017). No Instagram, as a¢des sao, maioritariamente,
0 “gosto” e o comentario, sendo que o comentario sugere mais interacdo com a
publicacgao.

Tentando perceber que tipo de publicagdes mais atrai e cria interacdo por parte dos

consumidores, Wagner et al. (2017) chegam a conclusdao que alguns apelos de
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publicacdo tém efeitos positivos, e outros efeitos negativos na interacao do utilizador.
O apelo da mensagem que a publicagdo transmite tem um efeito significativo na
percecdo dessa mensagem, e, como tal, na eficicia da comunicagao. Nas redes sociais,
o apelo de uma publicacdo pode afetar a atitude do utilizador em relagao a publicacio.
Uma atitude positiva pode levar a partilha das publica¢des, por parte dos utilizadores,
como a interacdao (como tomar a a¢do de “gostar” da publica¢do). Por outro lado, o
processamento da publicacdo pode ser indiretamente influenciado por apelos de
publicacao que afetam a motivacao do utilizador de processar a publicacdao em si.
Certos apelos de publica¢do provavelmente correspondem a gratificagdes situacionais
ou relacionadas com pessoas, e, portanto, podem influenciar a motivacao para o
processamento. Por exemplo, utilizadores que tém o objetivo de satisfazer as suas
necessidades de entretenimento nas redes sociais podem ter uma motivagdo mais alta
de processar uma publicacdo de uma marca quando tal publicagdo inclui um
componente de entretenimento. Utilizadores com uma necessidade de informagédo
podem ter maior motivacdo para processar publicacdes informativas (Wagner et al.,
2017). Assim, estes autores concluiram que o tamanho da mensagem e a inclusdo de
fotografias ou videos tém efeitos positivos em todas as meétricas de popularidade das
publica¢des (nimero de “gostos”, comentdarios e reagdes).

Outros estudos sugerem que o uso de nomes de marcas corporativas, imagens e
videos gera um menor nimero de comentarios do que gostos; usar apelos emocionais
nas mensagens nas redes sociais aumentou o numero de “gostos” e comentarios; o uso
de apelos emocionais motivou os consumidores a partilhar contetido mais através de
comentarios do que através de “gostos”; e assim, concluem que o uso da emocao induz

a um maior envolvimento, motivando os consumidores a comentar e a partilhar o

50



conteudo (Swani et al.,, 2017; Swani & Milne, 2017). Existem, também, evidéncias de
que, no Facebook, o que tem maior influéncia no envolvimento com o cliente é o
formato de video, o qual se relaciona de forma significativa e positivamente com o
numero de “gostos”, comentdarios, reagdes e partilhas, e o formato de imagem, que se
relaciona positivamente com o numero de “gostos”, reacdes e partilhas, mas
negativamente com o numero de comentarios; a interatividade tem relagdo positiva
com o numero de “gostos”, mas ndo com o nimero de comentarios - isto pode ser
explicado porque, quando a interacdo é uma pergunta de sim/ndo, o utilizador
responde com um “gosto”, para responder afirmativamente. Além disso, no Instagram,
o formato de video tem impacto negativo no nimero de “gostos” (Balio & Casais, 2020).
Wagner et al. (2017) verificaram, também, que os utilizadores tém mais probabilidade
de comentar nas mensagens que solicitam a sua interacao e tenham informacao légica.
Por outro lado, publicagdes com fotografias tém pouca probabilidade de receber
comentarios. Além disso, publica¢cdes criadas com fotografias ou videos, usando uma
estratégia de racionalidade ou de apelo sensorial sdo mais provaveis de fazer com que
a pessoa partilhe a publicacdo, enquanto que uma estratégia que remeta ao ego é
menos provavel de ser partilhada (Wagner et al., 2017). Assim, redes sociais como o
Facebook e o Instragram sao utilizadas mais eficazmente quando usadas como meio de
promog¢do que traga algum tipo de beneficio hedénico ao utilizador, em vez de
beneficios comerciais através da promoc¢do de produtos, servigcos ou precos. O
utilizador é mais provavel de promover a marca no seu proprio circulo de contactos
quando se sente emocionalmente envolvido com a marca, o que acontece através de,

no geral, apelos com menc¢do a eventos da marca e promocionais (promog¢oes ou
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atividades que requeiram interagdo por parte do utilizador, como quizzes ou

concursos) (Coelho et al., 2016).

2.2.2.Diferenca de contetido no contexto business-to-business (B2B) e
business-to-consumer (B2C)

Na tentativa de perceber se o conteudo difere do contexto B2B para B2(, verificou-
se que Huotari et al. (2015) e, em concordancia, Andersson e Wikstrom 2017)
distinguem os utilizadores de redes sociais como internos e externos. Os internos sao
0s que sdo pagos pela empresa e podem ser divididos em utilizadores corporativos e
utilizadores colaboradores. Utilizadores corporativos servem como a voz da empresa
e ndo estao limitados a uma pessoa, podem ser um departamento ou até a empresa em
geral. Utilizadores colaboradores sdo colaboradores individuais que estao conectados
com a empresa. Estes estao envolvidos na criagao de contetido e tém a possibilidade de
comunicar de uma forma ndo tao formal nas plataformas sociais. Os utilizadores
externos nao estdo ligados a empresa profissionalmente e podem ser divididos em
corporativos, clientes, profissionais e civis. Utilizadores corporativos sdo empresas que
usam a sua voz para estabelecer contetudo. Utilizadores clientes sdo individuos que sao
empregados por potenciais ou existentes clientes no mercado B2B e sao considerados
pelos autores como os utilizadores mais importantes. Utilizadores profissionais sao
empresas de negocios diferentes, que podem ou nao vir a ser clientes da empresa em
questao. Finalmente, utilizadores civis sdo espectadores da empresa que mostram
interesse, mas ndo tém relacdo profissional com a empresa. Os diferentes stakeholders

de uma empresa podem conectar-se através das redes sociais, e, assim, os profissionais
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de marketing da empresa podem aproveitar a presenga de um grande nimero de
stakeholders e criar contetido nas redes sociais. Neste contexto, discussoes de conteido
que ocorrem nas redes sociais sdo, usualmente, mensagens de fontes crediveis, mais
do que no contexto B2C em que estes comentarios podem vir de individuos estranhos
a empresa e que nao sao de confianga.

Assim, a credibilidade e confian¢a sdo ainda mais importantes no contexto B2B
(Andersson & Wikstrém, 2017; Huotari et al., 2015). Holliman e Rowley (2014) dizem
ser essencial que organizacdes B2B adotem uma abordagem de ajuda em vez de venda
nas suas mensagens nas redes sociais, sendo que as empresas devem sempre
preocupar-se em adequar o seu conteuido e torna-lo atrativo, ttil e oportuno, seja em
que contexto ou plataforma for. Na mesma linha de pensamento, Cawsey & Rowley
(2016) verificaram que, no contexto B2B, existe menos preocupagio com o
comprometimento da reputacdao da marca pelos clientes ou a expectativa de que
houvesse dificuldade em controlar o contetido gerado pelos clientes, em concordancia
com o referido por Huotari et al. (2015) e Andersson e Wikstrom (2017) em relacao
as discussdes de conteuido nas redes sociais, pois as fontes sdo mais crediveis. Mesmo
assim, as empresas viam as redes sociais como uma oportunidade de aumentar o
envolvimento com os consumidores finais e, por outro lado, reforcar as suas relagdes
com outros negocios que ja eram seus clientes.

Estes autores criaram, assim, um framework - B2B Social Media Strategy Framework
- que deve ser alargado ao contexto B2B e B2C ao mesmo tempo, servindo para
contribuir em termos praticos e tedricos na mesma empresa. Entdo, os componentes
chave para uma estratégia de redes sociais bem sucedida, segundo o framework criado,

seriam: monitorizar e ouvir no espa¢o social; dar poder e envolvimento aos
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funcionarios, e dessa forma estender a estratégia de redes sociais para além do
departamento de marketing; criar conteddo atrativo, incluindo dar um “rosto” a
empresa; estimular o eWom (electronic word of mouth), através de influenciadores;
avaliar e selecionar canais, tendo em conta as caracteristicas de cada canal e audiéncia;
e integrar o marketing de redes sociais noutras estratégias de marketing - tal como
referiram Bleoju et al. (2016), a empresa pode optar por complementar as suas praticas

de inbound marketing com praticas tradicionais de marketing.

2.2.3.Criagcdo de conteudo - firm-generated content (FGC) vs. user-
generated content (UGC)

Nas redes sociais existe bastante interacdo com os consumidores. A medida que o
marketing de contetido é bem-sucedido nas redes sociais, os embaixadores da marca
podem aumentar o eWom e, desta forma, o envolvimento com a marca. Uma
comunidade de conteddo fornece tanto aos utilizadores como a marca a oportunidade
de contar a sua historia. A empresa pode criar contetido que a humaniza e a conecta ao
seu publico-alvo, ao mostrar entendimento pelas suas necessidades e problemas, e, ao
mesmo tempo, os utilizadores podem ajudar a criar uma histéria que reforgca a
percecao favoravel da marca (Johnston, 2017).

Assim, entende-se que a interacao da marca com os utilizadores nas redes sociais
possibilita a criacdo de contetido juntamente com a empresa, o que alavanca relagdes
para beneficios mutuos, criando e cuidando de uma comunidade online. Os
consumidores podem gerar contetido e partilha-lo com outros seguidores da marca.

Desta forma, fazendo uma distingdo entre o tipo de contelido que a empresa pode
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distribuir ou criar, Raji et al. (2019) definem os conteuidos criados pela empresa (firm-
generated contents, ou FGC) como tipos de comunicacao nas redes sociais que sao
publicados pelas empresas para consumidores que sdo seguidores ou fis das suas
paginas, contas ou canais nas redes sociais. Assim, constituem uma estratégia de
marketing para criar notoriedade da marca, para relembrar a marca ou criar a imagem
da mesma em plataformas de redes sociais, e sdo criados pela prépria marca.

Por outro lado, existem os conteddos que sdo criados pelos utilizadores (user-
generated contents, ou UGC). Trata-se de todos os tipos de comunicacdo que sao
gerados por e entre consumidores nas redes sociais. Fundamentalmente, sdo tipos de
conteudo que sao criados sobre a marca por consumidores para consumo de outros
consumidores. No seu estudo, estes autores concluiram que a fungao de partilha entre
os consumidores é uma das caracteristicas mais significativas deste tipo de
comunicac¢ao, pois faz com que a mensagem de marketing se propague mais facilmente
e com uma taxa de rece¢do maior com a ajuda dos consumidores a partilhar a
informacao entre eles (Raji et al., 2019). Os contetidos criados pelos utilizadores sdo
cada vez mais importantes, pois o consumidor participa na criagao de informacgao e
torna-a mais credivel, o que ajuda a organizacao a estreitar as suas relacdes com os
consumidores, tanto os que criam o conteddo como os que, depois, 0 consomem

(Huotari et al., 2015; Wong et al., 2015).
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2.3.FUNIL DE VENDAS - UMA TECNICA A ALIAR AO MARKETING DE
CONTEUDO

Considera-se importante compreender a jornada do cliente e o que o leva a comprar,
de forma a perceber onde pode o contetdo fazer diferenca na decisao de compra do
cliente. Desta forma, a jornada do cliente online é constituida por cinco fases: a entrada
no website da empresa, a procura no catdlogo e descoberta dos produtos, a
apresentacao do produto, a gestdo do carrinho de compras e, por fim, o processo de
checkout e pagamento. Cada fase tem uma série de fatores que irdo determinar a
experiéncia do utilizador e as conversdes (Mangiaracina et al., 2010). Na pratica, o
conceito de jornada do cliente ndo difere muito do conceito do funil de vendas, um
processo por fases que descreve a forma como um cliente faz a sua decisdo de compra,
desde ficar ciente da necessidade que tem até a compra do produto ou servigo para
satisfazer essa necessidade. Apesar de existirem algumas variagcdes dependendo da
fonte, o funil de vendas é tipicamente descrito com quatro fases, em que cada fase
corresponde a fase cognitiva na qual o cliente contempla se deve realizar a compra ou
nao. A primeira fase é a Awareness (consciéncia) em que o cliente se apercebe que tem
uma necessidade e que existe um produto ou servico que a pode satisfazer. O cliente
procura, entdo, conhecimento sobre esse tipo de produto ou servico, entrando na fase
Research (pesquisa). A terceira fase é a Decision (decisao), na qual o cliente esta a
decidir, entre diferentes marcas, o produto ou servigo que pretende adquirir. A fase
final do funil é a Purchase (compra), na qual o cliente ja sabe que produto e marca
especificos quer comprar, e realiza, tipicamente, uma ultima comparagao de precos,
conveniéncias de pedido e outros aspetos antes de executar a compra (Jansen &

Schuster, 2011).
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Neste seguimento, ao analisar os processos de inbound marketing nota-se que é
similar ao conceito de funil de vendas, no qual o cliente vai passando (ou ndo) de uma
fase para a outra, a medida que se envolve mais com a marca (Bezhovski, 2015; Nosrati
et al., 2013). Assim, a conceptualizacdo do funil de vendas descreve o processo de
aquisicdo do cliente, dividindo-o em varias fases (D’Haen & Van Den Poel, 2013).
Alguns autores discordam sobre estas divisdes, principalmente sobre onde colocar o
prospect e o lead (D’Haen & Van Den Poel, 2013; Jarvinen & Taiminen, 2016).

Segundo D'Haen e Van Den Poel (2013), o funil apresenta os suspects — que sao todos
os potenciais clientes da empresa; que passam a ser prospects — que sao suspects que
tém determinadas caracteristicas; os leads sdo prospects que vao ser contactados pela
empresa, depois de serem qualificados como os que vao, provavelmente, responder. Os
autores ressalvam que esta qualificacdo é muitas vezes feita por instinto. Finalmente,
os leads que se tornam clientes da empresa sao os customers. Assim os utilizadores vao
passando de uma fase para a outra, as quais vao afunilando porque a quantidade de
pessoas é menor. Os autores dizem, ainda, que estas fases ndo sao completamente
estaticas, mas sim interativas. Se a aquisicdo do novo cliente for bem-sucedida, a base
de dados de clientes vai ser alterada e este novo cliente sera excluido do funil

Halligan e Shah (2010), ao construir o seu funil de vendas e marketing, tém uma
visdo ligeiramente diferente. A primeira etapa do funil sdo os prospects, depois leads,
opportunitys e, por fim, os customers. Alédgica é, basicamente, a mesma do que os outros
autores: a primeira fase do funil é qualquer potencial cliente; a segunda sdo pessoas
que a empresa qualifica como ser elegivel para passar algum tempo demonstrando o
produto ou servico; os opportunitys sdo alguém que ja demonstra alguma intencdo de

compra, talvez até por referéncia de outras pessoas. Finalmente, o customer, € o cliente
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que ja comprou algum produto ou servico. Os autores frisam a importancia de medir
cada nivel do funil e ir analisando a percentagem de propects que se tornaram
customers. Esta medicao pode ser feita trimestral ou mensalmente.

Pelo contrario, Jarvinen e Taiminen (2016) baseando-se no funil de vendas de
D’Haen e Van Den Poel (2013), constroem o seu como um loop, dizendo que os clientes
existentes voltam a entrar no funil, pois podem voltar a comprar, fazer upselling ou
vendas cruzadas. Por essa razao, os autores renomeiam os customers de deals, pois 0s
clientes podem reocupar qualquer posicao no funil. Além disso, estes autores utilizam
conteudo para que os clientes continuem a entrar no funil, estabelecendo, assim, uma
relacdo com os clientes e mantendo a sua lealdade. Com a ajuda de um sistema de
automacdo de marketing, os departamentos de marketing e vendas conseguem
analisar dados de clientes potenciais e existentes que podem ser usados para distribuir
conteudo oportuno, adaptado as suas necessidades individuais. O contetido distribuido
aos potenciais clientes é personalizado tendo em conta a informagdo do seu perfil e

comportamentos online.
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Suspects Clientes potenciais de que a
empresa tem conhecimento
LOOp de re- Prospects Suspects que correspondem aos
_entrad a critérios pré-definidos
para
. Leads Prospects que sdo qualificados para

CI IenteS ser contactados
existentes

Deals Leads que levam a

deal (compra)

Figura 1 - Funil de vendas

Adaptado de Jarvinen e Taiminen (2016)

O sistema de automacdo ajuda, igualmente, a fazer com que um cliente existente
volte a comprar. Como este funil ndo acaba nos customers (neste caso, nos deals), estes
clientes sdo considerados leads novamente e recebem conteddo adequado as compras
que ja fizeram e as suas necessidades, as quais a empresa sabe porque o sistema ja as
analisou em compras anteriores e nas interagdes que o cliente fez com a empresa.

Os autores comentam que este é o primeiro estudo a demonstrar como o marketing
de conteudo pode ser integrado nos processos de venda, através do uso de automacao
de marketing, de uma forma que cria beneficios no negocio. E ressalvam que, apesar de
este caso ser no contexto B2B, esta abordagem podera ser aplicada no contexto B2(C,
especialmente em termos de targeting comportamental e personaliza¢ao de conteudo.

Pulizzi (2014) conceptualiza um funil de marketing de conteido um pouco mais
completo. O autor diz que o funil comeca com os visitors (visitantes), passa para leads,

opportunities (oportunidades), sales (vendas) e, finalmente, customers (clientes). No
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entanto, o funil tem em conta o processo de venda antes, durante e depois do ciclo de
vida de um cliente. Assim, o funil continua para satisfaction (satisfagdo), retention
(retencdo), upsell e, no final, evangelism (evangelismo). Desta forma, o autor
demonstra, tal como Jarvinen e Taiminen (2016) que se pode utilizar contetdo para

criar valor e reforcar a decisao do cliente depois da venda.

Visitantes
Leads

Oportunidades

Clientes > Clientes

Satisfacao
Retencao

Upsell

Evangelismo

Figura 2 - Funil de marketing de contetido

Adaptado de Pulizzi (2014)

Em primeiro lugar, é relevante realgar que, apesar de nao haver concordancia entre
os autores com os termos das varias fases do funil, este documento vai aliar-se a visao
de Pulizzi (2014) e nomear como visitors os visitantes do website, leads os que
descarregaram algum contetido da empresa, opportunities os potenciais clientes que
tiveram algumas interagdes com a empresa e estdo perto de realizar uma compra, sales

os clientes que ja compraram e que podem vir a comprar novamente, e 0s customers
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como sendo clientes que, provavelmente, vao continuar a sé-lo, pois ja se encontram
envolvidos com a empresa (Pulizzi, 2014).

A primeira fase do funil, na qual o visitante pode passar a lead, é muito importante
em termos de conteudo, pois é a primeira interacao que o potencial cliente tem com a
empresa (Halligan & Shah, 2010; Pulizzi, 2014). Assim, os botdes call-to-action, que
incentivam o cliente a deixar o seu contacto para descarregar algum tipo de conteddo
que a empresa disponibiliza - um white paper, um ebook, entre outros - sao de vital
importancia (Halligan & Shah, 2010). Quando o utilizador deixa o seu contacto, esta a
dar permissdo a empresa para interagir com ele, e, desta forma, o contetido pode ajudar
o potencial cliente a avangar no processo de compra, pois vai perceber que a empresa
é expert na sua area pelo contetido que produz (Pulizzi, 2014). Por outro lado, Halligan
e Shah (2010) realcam que esta base de dados nao se deve cingir a lista de emails que
se vai angariando com as call-to-action ou landing pages que aparecem no website da
empresa. Os seguidores das redes sociais também devem ser considerados contactos
de marketing, e deve ser-lhes dada atengdo, pois um utilizador pode nao subscrever
nenhum conteudo e, por isso, ndo facultar o seu contacto mas pode até ser alguém que
segue as redes sociais da empresa e o seu blog, e faz comentarios, criando contetido
UGC que pode ter impacto positivo para a empresa.

Baseando-se na informag¢do que o potencial cliente pesquisou e em que conteddo
mostrou interesse, a empresa pode enviar mensagens personalizadas, com mais
conteudo que possa interessar ao utilizador (Halligan & Shah, 2010; Pulizzi, 2014;
Jarvinen & Taiminen, 2016). Nesta fase, interessa mostrar ao potencial cliente que a
empresa é a melhor no seu dominio, e, portanto, o contetido a enviar-lhe pode ser

testemunhos de outros clientes, para provar a eficiéncia do produto e conteido da
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empresa (Pulizzi, 2014). E importante realcar que os leads que ja estdo envolvidos com
a empresa (visitaram varias vezes o website, descarregaram diferentes conteudos,
deixaram comentdrios nas redes sociais) merecem atencdo imediata. Devem ser
nutridos até a compra, por isso podem ser contactados por email ou por telefone de
forma a facilitar o seu avanco pelo processo de compra (Halligan & Shah, 2010). Este
processo - nurturing - consiste em nutrir continuamente uma relagdao com o potencial
cliente, interagindo com ele, de forma a concretizar a venda (Halligan & Shah, 2010;
Pulizzi, 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016).

Jarvinen e Taiminen (2016) realcam que este processo pode também acontecer com
clientes ja existentes, uma vez que podem estar inativos durante algum tempo e
demonstrar interesse descarregando algum contetido ou interagindo nas redes sociais.
Como a empresa ja tem alguma informacao sobre este cliente, nomeadamente compras
anteriores e o que esta a suscitar interesse agora, pode ser enviado conteddo
personalizado tendo em conta as suas necessidades atuais.

Depois de uma venda concretizada, a relacdo com o cliente ndo deve terminar ai,
razdo pela qual o funil de marketing de conteddo continua depois da fase dos
customers. E importante manter a interacao via email ou nas redes sociais. O servi¢co
pds-venda deve ser mais do que receber reclamacoes; deve usar-se contetido para criar
valor e reforcar a decisdo do cliente depois da venda. Este servico pode passar por criar
um manual do utilizador ou uma sec¢do de perguntas frequentes no website da
empresa, para além de mostrar ao cliente como tirar o maximo proveito dos produtos
que adquiriu e como outros produtos que a empresa fornece se podem estender a

outros problemas ou necessidades que o cliente tenha (Pulizzi, 2014).
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Ja na segunda parte do funil, para alcancar a etapa de satisfaction, é necessario ter
um servico de pds-venda eficaz e que corresponda as expectativas do cliente. Para
chegar a fase da retention, é necessario ter uma estratégia de retencao do cliente, e
nutrir a relacdo, similarmente ao que se faz quando se quer tornar um prospect num
customer, dando-lhe conteido como newsletters, convites para eventos, ou revistas. A
fase de upsell trata-se de continuar a relagdo com o cliente com propostas de novos
produtos ou servicos. Por fim, a fase evangelism refere-se a altura em que os clientes
subscrevem contetido da empresa continuamente e a relacionar-se com a empresa de
uma forma sistematica (Pulizzi, 2014). Segundo o mesmo autor, a maior parte das
receitas no Content Marketing Institute vém dessas subscri¢des, as quais os clientes
escolhem receber conteddo da empresa, e, na ultima fase do funil, criam também
conteudo por serem clientes satisfeitos.

Também é importante medir os resultados deste funil, analisando de onde vieram
os contactos dos clientes, e quantos passaram por cada fase do funil até chegarem a
clientes. Assim, é possivel determinar o ROI de cada canal - quanto se gastou em
anuncios pagos no Google e quantos desses visitantes passaram a clientes, por
exemplo. Dessa forma, é possivel ajustar o investimento em cada canal (Halligan &

Shah, 2010).
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2.4. ENVOLVIMENTO (ENGAGEMENT)

Sendo um dos topicos deste projeto de investigacao o envolvimento das empresas
com os seus clientes, o proximo capitulo refletira este tema, em particular dentro do
contexto das redes sociais.

Em primeiro lugar, entende-se por envolvimento (da marca com o cliente) - em
inglés é usada a sigla CBE - customer brand engagement - como o nivel de investimento
cognitivo, emocional e comportamental do cliente com interacdo de uma marca
especifica (Hollebeek, 2011). Assim, envolvimento é um estado de envolvéncia ou
relacdo e conexao entre os individuos e o seu alvo (Calder & Malthouse, 2008) e o
envolvimento nas redes sociais refere-se ao grau no qual as pessoas estao dispostas a
interagir, partilhas publicacdes e a contribuir para conversagdes com 0s seus amigos
nas redes sociais (Coelho et al., 2016).

Existem trés temas-chave do envolvimento: a imersdo, a paixdo e ativacao, que
representam o nivel no qual um cliente esta preparado para gastar recursos cognitivos,
emocionais e comportamentais relevantes em interagdes especificas com uma certa
marca, os quais sdo mostrados ao aplicar niveis particulares de concentragdo
relacionada com a marca, afeto positivo e energia (tempo/esforgo) em interacées com
uma marca especifica. Por imersao, entende-se o nivel de concentragdo do cliente em
interac6es com a marca, e, desta forma, revela a extensao do investimento cognitivo
em interacdes de uma marca especifica. De uma perspetiva da teoria da troca social -
cuja esséncia é a de que a troca social visa acdes contingentes nas reacdes
recompensadoras de outros, o que, com o tempo providencia transagdes e relacdes

mutuamente recompensadoras; um dos seus principios basicos é o de que as relacdes
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evoluem ao longo do tempo para comprometimentos mutuos, leais e de confianca
(Cropanzano & Mitchell, 2005) - a imersdo reflete a retribuicdo dos clientes aos
beneficios percebidos, com um grau de pensamento e/ou aten¢do concentrado em
relacdo a marca, em interagdes focais com a mesma (Hollebeek, 2011). A paixao refere-
se ao grau de afeto positivo de um cliente relativo a marca, em interagdes particulares
com a mesma, e, assim, revela a extensao do investimento emocional do individuo em
interacdes especificas com a marca. De uma perspetiva da teoria da troca social, a
paixao reflete a reciprocidade dos clientes aos beneficios percebidos relacionados com
a marca, com um grau de afeto favoravel em relacdo a mesma durante as suas
interacOes com ela. A ativacdo foi, por sua vez, definida como o nivel de energia, esforgo
e/ou tempo gasto com uma marca em interacdes especificas com ela. De uma
perspetiva da teoria da troca social, a ativagdo reflete a retribuicdo dos clientes aos
beneficios percebidos relacionados com a marca, com um grau de energia positiva e
dinamica e/ou tempo dispensado em interagdes focais com a marca (Hollebeek, 2011)

O envolvimento do cliente com a marca pode ser definido como “um estado
psicologico que ocorre em virtude de experiéncias interativas e criadas pelo cliente,
juntamente com a empresa, com um agente/objeto focal (por exemplo, a marca)”
(Brodie et al, 2011, p. 260). Ja Hollebeek et al. (2014) abordam o consumidor como o
sujeito de envolvimento focal, e o objeto do envolvimento é a marca. Conceptualizam o
envolvimento como “a atividade cognitiva, emocional e comportamental relacionada a
marca com avaliacdo positiva do consumidor durante ou relacionada a interagoes
focais do consumidor/marca” (Hollebeek et al, 2014, p. 154). Os autores propdem 3
dimensdes de envolvimento, que correspondem a natureza cognitiva, emocional e

comportamental genéricas do envolvimento. Primeiro, processamento cognitivo é
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definido como “o nivel de processamento e elaboracdo de pensamentos relacionados a
marca de um consumidor numa interagdo particular consumidor/marca” (Hollebeek,
et al.,, 2014, p. 154). Segundo, afeto refere-se “ao grau de afeto positivo relacionado a
marca do consumidor numa determinada interacao consumidor/marca” (Hollebeek, et
al., 2014, p. 154). Terceiro, ativacdo é definido como “o nivel de energia, esforco e
tempo gasto pelo consumidor numa marca, numa determinada interagdo
consumidor/marca” (Hollebeek, et al., 2014, p. 154). Com o seu estudo, os autores
verificaram que a envolvéncia que o consumidor cria com a marca tem uma relagao
significativa com todos os trés fatores do envolvimento, especialmente no aspeto do
afeto. No geral, concluem que essa envolvéncia ou relagdo tem um efeito positivo no
envolvimento. Além disso, verificaram que existe uma associacdo positiva entre
processamento cognitivo, afeto e ativacdo por um lado, e conexdo de marca propria,
por outro.

De igual modo, enquanto verificaram que o afeto e ativacdo dos consumidores em
relacdo a marca em interacdes consumidor/marca especificas exercem um efeito
significativo em individuos no que se refere a intencao de uso da marca, o nivel de
processamento cognitivo dos consumidores ndo produz um efeito significativo.
Relativamente a conexdo de marca prépria, os efeitos do envolvimento na intencdo de
uso da marca foram menores. Desta forma, os autores aconselham os gestores a
desenvolver a intencao de uso dos consumidores, a qual tem uma componente de
lealdade, com atividades e taticas que fomentem o afeto e ativacdo do consumidor
(Calder et al., 2009). Enquanto que a relacao do cliente com a marca age como um

antecedente do envolvimento, a conexdo de marca prépria do consumidor e a inten¢ao
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do uso da marca representam consequéncias-chave do envolvimento (Hollebeek et al.,
2014).

Os estudos, em geral, contribuem para a ideia de que o envolvimento é um estado
motivacional que ocorre quando as pessoas experienciam um produto ou servico em
termos de um objetivo pessoal ou valor (Calder et al., 2016). Neste seguimento, os
autores sugerem que o envolvimento seja considerado como um processo de
autocontrolo positivo, o qual é distinto do autocontrolo negativo. O autocontrolo
negativo é quando a pessoa se depara com um objeto ou atividade desejavel (por
exemplo, comer uma sobremesa) que esta em conflito com um objetivo pessoal de
maior nivel (por exemplo, perder peso). A pessoa pode escolher exercer autocontrolo,
ou ndo. A ideia dos autores é que o envolvimento pode, de alguma forma, refletir o
outro lado do autocontrolo negativo: quando o desejo por algo €, ao mesmo tempo,
consistente com um objetivo de vida de maior ordem, isto resulta num estado de
consisténcia ou harmonia de objetivos - a experiéncia de um prop6sito maior em vez
de um mero desejo por um objeto ou atividade. Neste caso, a motiva¢do toma forma de
envolvimento, o qual tem a qualidade de motivacao intrinseca e extrinseca. A procura
de um objetivo € prazerosa por si s0, além de ser motivado externamente pelo desejo
do objeto ou atividade. O modelo de envolvimento dos autores encara o mesmo como
autocontrolo positivo, onde um objetivo de vida ou valor de ordem superior
relacionado com o autoconceito que é experienciado de forma tdo consistente como
um objetivo de ordem inferior leva ao envolvimento na forma de motivacao intrinseca
e extrinseca. Assim, o envolvimento transcende o desejo por um objeto ou atividade

como um fim por si préprio. E criado ao ter objetivos de vida ou valores que sdo vistos
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como consistentes com um desejo especifico, mas ligado ao autoconceito do individuo.
0 envolvimento depende do equilibrio entre proposito e desejo.

No contexto dos comportamentos dos consumidores online, os autores constroem o
envolvimento como um processo dindmico e um ciclo vicioso. E criado pelas
experiéncias dos individuos, as quais sdo subjetivas e podem manifestar-se em
expressoes comportamentais, mais objetivas e observaveis. Expressdes
comportamentais afetam as experiéncias, o que, por sua vez, leva a mais expressdes
comportamentais. O envolvimento entendido como este ciclo interativo que se
desenvolve ao longo do tempo pode levar a varias consequéncias, como compras,
consumo e lealdade. Os autores dao o exemplo de um consumidor que faz compras de
supermercado online pela sua conveniéncia percebida (uma experiéncia), e faz o
download da aplicagio de compras do supermercado. A medida que o consumidor faz
compras na aplicagdo (expressdes comportamentais), as suas percecdes de
conveniéncia sdo reforgadas, o que leva a continuacdo da utilizacao da aplicacgao, e
assim por diante. Desta forma, os objetivos de produto de ordem inferior estao
alinhados com os objetivos de vida de ordem superior, ilustrando autocontrolo
positivo.

No contexto das redes sociais, os consumidores tém um papel cada vez mais
importante na comunicacao e interacao da marca através do conteuido gerado por eles
mesmos, e na coordenacao que a marca faz deste contetido com o seu proprio (Gensler
et al.,, 2013) e Malthouse et al. (2016) descrevem como o envolvimento do consumidor
com a marca nas redes sociais, especialmente através de conteido criado pelo
consumidor, leva a um maior comportamento de compra. Promover o conteddo criado

pelos consumidores que envolve os consumidores em pensar ou elaborar ativamente
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num objetivo pessoal que é relevante para a marca afeta as decisdes de compra. Os
autores defendem que, mais do que o envolvimento fluir de uma experiéncia com uma
marca, o envolvimento é promovido por experiéncias que relacionam a marca a
objetivos de vida e valores. Assim, é expectavel que o contetdo criado pelos
consumidores seja envolvente se incluir uma experiéncia na qual a geracao de
conteudo contenha a elaboracao de um objetivo de vida do consumidor.

Desta forma, investigando a forma como os consumidores se envolvem com a marca
através das redes sociais, Muntinga et al. (2011) introduziram o modelo COBRA -
consumer online brand-related activity - ou seja, atividade do consumidor online
relacionada com a marca. Os autores distinguem 3 niveis de envolvimento do
consumidor: consumir, contribuir e criar. Apés analisar varios comportamentos online,
desde ler tweets, seguir links, a falar a amigos e estranhos sobre um produto
escrevendo uma critica, até criar um video no Youtube sobre uma marca, e depois de
fazer entrevistas a consumidores, os autores chegaram a conclusdo de que o
entretenimento é uma motivacdo chave para contribuir e criar conteddo. Atividades
de consumo incluem usar conteudo providenciado pelas marcas, enquanto que
atividades de contribuir ou criar tém um elemento participante. Exemplos de
atividades de contribuicdo sao desenvolver conversas com outros consumidores ou
marcas nas redes sociais, ou contribuir no préprio forum da marca. atividades de
criacdo incluem escrever em blogs relacionados com a marca, ou produzir fotografias
ou videos relacionados com ela.

O passa-a-palavra eletréonico (eWOM) mostra-se também um comportamento
relacionado ao envolvimento do consumidor com a marca. 4 razdes que levam os

consumidores a contribuir para o eWOM sdo: a procura de interagdo social,
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preocupacdo com outros consumidores, esfor¢o para melhorar a autoestima ou
resposta a incentivos econdmicos. Os proprios consumidores, com base nos seus
comportamentos e no que os motiva, podem ser segmentados em 4 tipos de
consumidores que contribuem para o eWOM: ajudantes auto interessados (que se
interessam por eles préprios), consumidores com multiplos motivos, embaixadores, e
verdadeiros altruistas. Assim, com uma abordagem orientada ao networking, implica
que a relacdo do consumidor com a marca estende-se agora as conexdes do proprio
consumidor, seja o consumidor a influenciar ou a ser influenciado por essas conexdes
com a marca. Dai o valor do consumidor para uma marca ja ndo ser restrito a compra
direta do consumidor ou o consumo da marca. Em vez disso, um consumidor que até
nem compre compulsivamente uma marca pode, na mesma, ser de interesse
substancial a mesma devido a influéncia que exerce nas suas conexoes sociais (Hennig-

Thurau et al., 2004).
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3.METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Esta investigacdo trata-se um estudo de caso, procedimento utilizado “quando
colocamos questdes do tipo ‘como’ e ‘porqué’ (...) e quando o foco se encontra em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real” (Prodanov &
Freitas, 2013, p. 128). Os mesmos autores afirmam que o tipo de pesquisa do estudo
de caso pode ser qualitativo e/ou quantitativo e utiliza-se quando se quer estudar uma
unidade de forma aprofundada (neste caso, a Pedacos de Cacau e as praticas de
marketing de contetido com que conta e o que tem de fazer para melhora-las).

O tipo de pesquisa neste estudo de caso é qualitativo, uma vez que o que se pretende
é estudar a realidade vivida pelos clientes Pedacos de Cacau, e compreender de que
forma sdo afetados pelas suas intervencdes de marketing de conteudo. Segundo
Camara (2013) os dados qualitativos servem para compreender melhor a realidade
vivida pelos respondentes e a forma como percebem as questdes estudadas. As
entrevistas - inseridas na metodologia qualitativa - servem para explicar um processo,
mudancga, organizacao ou significado social, que requerem um entendimento da
profundidade e complexidade nas atitudes e experiéncias de diferentes pessoas
(Mason, 2002).

Procedeu-se, entdao, a recolha de dados qualitativos, através de 5 entrevistas
semiestruturadas no contexto B2B, para compreender o envolvimento que as pessoas
sentem em relagdo ao contetido da Pedagos de Cacau, e se este afeta a sua lealdade e a
faz querer continuar a ser cliente da marca. Optou-se pelo setor B2B para realizar
entrevistas pela facilidade de acesso a clientes dispostos a contribuir para este estudo,

pois tém uma relacdo mais proxima e pessoal com a empresa. Para o contexto B2C,
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procedeu-se a analise das publicacdes nas redes sociais, de forma a estudar as

interacdes que os consumidores finais tém com a empresa, tirar conclusdes e propor

melhorias na abordagem que a Pedagos de Cacau tem em termos de conteudo.

As entrevistas semiestruturadas e as publicacdes nas redes sociais foram analisadas
utilizando a técnica de analise de contetudo, que, segundo Bardin (2016) designa um
conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des visando a obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢oes de producdo/recec¢do (variaveis inferidas) destas mensagens (Bardin, 2016,
p.48)

Em primeiro lugar, as entrevistas aos clientes B2B tiveram o propdsito de colmatar
algumas lacunas que ficaram da revisdo da literatura - nomeadamente, que tipo de
contetdo os clientes B2B procuram e em que plataformas sdo mais ativos - e
comprovar se o que acontece no contexto da literatura revista pode ser aplicado no
contexto da Pedacos de Cacau. Desta forma, as perguntas mais relevantes a realizar aos
clientes foram as seguintes:

— Como entrou em contacto com a Pedagos de Cacau?

— E cliente habitual? Se sim, porqué? Quais os fatores determinantes que o fazem
continuar a ser cliente? Se ndo, porqué (porque deixou de comprar ou ndo compra
frequentemente? Alguma ma experiéncia na venda, no servigo pds-venda?)

— Onde procura informagdo sobre as empresas com que trabalha? (internet, por
recomendacdes de clientes ou parceiros...?)

— Recebe a newsletter da Pedagos de Cacau? Se sim, considera o seu conteuddo

relevante?
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— Frequenta redes sociais? Se sim, quais e com que frequéncia interage nelas?
Interage com a Pedagos de Cacau? Considera o conteudo da Pedacos de Cacau
relevante nessas plataformas? Considera que a Pedacos de Cacau € interativa nas
plataformas de redes sociais?

— Recomendaria os produtos da Pedagos de Cacau aos seus clientes, amigos e familia?
Se sim, porqué (qual considera ser o fator diferenciador da marca?)

— Considera a Pedagos de Cacau uma marca de chocolates de exceléncia?

Estas questdes foram pensadas para responder aos objetivos especificos da
investigacao:
1. Mensurar, dentro do contexto da Pedagos de Cacau, o efeito do marketing de
contetdo na notoriedade da marca
2. Avaliar de que forma os consumidores da marca entendem e valorizam as
praticas de marketing de contetido utilizadas neste momento pela Pedagos
de Cacau - se é relevante, percetivel — e que tipo de conteddo mais apreciam
e valorizam
3. Apurar que redes sociais criam mais envolvimento para o B2B e B2C entre os
consumidores da marca Pedagos de Cacau
As perguntas realizadas para as entrevistas com os clientes da Pedagos de Cacau, no

setor B2B, enquadram-se nos objetivos especificos deste projeto da seguinte forma:
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Questao

Objetivo especifico

Observagoes

Como entrou em contacto com a Pedagos de

Cacau?

Objetivo especifico 1

Na pratica, verificar se
foi através do contetido
da Pedagos de Cacau que
o cliente entrou em
contacto com a marca

E cliente habitual? Se sim, porqué? Quais os fatores
determinantes que o fazem continuar a ser cliente?
Se ndo, porqué (porque deixou de comprar ou nio
compra frequentemente? Alguma ma experiéncia

na venda, no servigo pés-venda?)

Objetivo especifico 1

Na pratica, verificar se o
contetdo da Pedacos de
Cacau ajuda o cliente a
continuar leal, ou se,
pelo contrario, prejudica
esse comportamento

Onde procura informagao sobre as empresas com
que trabalha? (internet, por recomendacgdes de

clientes ou parceiros...?)

Objetivo especifico 3

Recebe a newsletter da Pedacos de Cacau? Se sim,

considera o seu contetudo relevante?

Objetivo especifico 2

Frequenta redes sociais? Se sim, quais e com que

frequéncia interage nelas?

Objetivo especifico 3

Interage com a Pedacos de Cacau? Considera o
conteudo da Pedagos de Cacau relevante nessas
plataformas? Considera que a Pedagos de Cacau é

interativa nas plataformas de redes sociais?

Objetivos especificos 2 e 3

Recomendaria os produtos da Pedagos de Cacau
aos seus clientes, amigos e familia? Se sim, porqué
(qual considera ser o fator diferenciador da

marca?)

Objetivo especifico 1

Considera a Pedagos de Cacau uma marca de

chocolates de exceléncia?

Objetivo especifico 1

Tabela 2 - Cruzamento entre questoes realizadas nas entrevistas e os objetivos da investiga¢cdo
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3.1.RECOLHA DOS DADOS

A recolha dos dados analisados foi feita de duas formas: por um lado, para a analise
de conteddo das publicacdes das redes sociais, foram recolhidas (através de print
screen, entre abril e maio de 2020) todas as publicacdes que a Pedacos de Cacau fez nas
redes sociais Facebook e Instagram durante o tempo de estagio - de setembro de 2019
até ao final de janeiro de 2020. Foram compiladas estas publica¢des - 110 publicacdes
do Facebook e 68 do Instagram - junto com os respetivos comentarios, num documento
para posterior analise.

No que toca as entrevistas das empresas, foi discutido com a CEO da Pedacos de
Cacau quais as melhores empresas a entrevistar, e optou-se por selecionar 6 empresas
com que a Pedacos de Cacau trabalha continuamente para, dessa forma, conseguir um
feedback mais consistente. A propria empresa e a investigadora enviaram e-mails,
explicitando o motivo do contacto e para que serviria a dita entrevista. Dessas 6
empresas, 5 responderam afirmativamente, sendo que da outra nao houve qualquer
resposta. Estas respostas demoraram, em dois casos, cerca de duas semanas, sendo
necessario relembrar o contacto. Procedeu-se, entdo, ao agendamento das entrevistas,
por email, ou por contacto telefénico com as que decidiram, no email de confirmacao,
facultar o mesmo. Algumas entrevistas realizaram-se no dia e hora agendados,
enquanto que duas delas foram reagendadas para outros dias devido a imprevistos
relacionados com o desconfinamento e o regresso ao trabalho, dai as ultimas
entrevistas ja terem sido realizadas na segunda quinzena de junho. Todas as
entrevistas foram realizadas com os CEOs das mesmas. As entrevistas foram feitas por

contacto telefonico, utilizando o telemoével pessoal, e gravadas com o computador. A
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primeira realizou-se a 1 de junho, a segunda e terceira a 10 de junho, a quarta a 16 de
junho e a ultima a 23 de junho. Duraram de 14 a 32 minutos. Foram transcritas para

um documento Word e podem ser encontradas na sec¢do “Anexos”.

3.2.PROCESSO DE ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados adquiridos foi realizada segundo a técnica de analise de
conteudo. Em primeiro lugar, foi feita uma pré-analise, que corresponde a fase de
organizacdo da informacao recolhida e que tem como finalidade operacionalizar e
sistematizar as ideias iniciais, de forma a chegar a um esquema preciso do
desenvolvimento das operagdes sucessivas, no plano de analise (Bardin, 2016). Esta
primeira fase consistiu numa leitura completa de todos os dados recolhidos, e aqui
surgiram as primeiras categorias de analise que tiveram origem nas transcricoes das
entrevistas realizadas, tendo em conta as questdes que tinham sido feitas: “Primeiro
contacto com a Pedacos de Cacau”; “Fator diferenciador”; “Newsletter”; “Procura de

», « », o«

produtos”; “Qualidade do produto - produto de exceléncia”; “Recomendac¢do da marca

», o«

a terceiros”; “Redes sociais”, e, dentro dessa categoria, a subcategoria “Intera¢do nas
redes sociais”, e ainda dentro dessa “Interacdo com a Pedagos de Cacau”; “Relevancia
do conteddo nas redes sociais” dentro da categoria “Redes Sociais” (figuras 3 e 4). Estas
categorias partiram, assim, da revisao da literatura e das questdes que foram feitas

durante as entrevistas, ja tendo sido concebidas antes da andlise exaustiva da

informacao.

76



Arquivo Inicio Importar Criar Explorar Compartihar Médulos ) 2 B - & x
TeseMestrado.nvp (Edited)
~
# Acesso ripido Cédigos »
e @ MNome Arquivos Referéncias ¢ Criado por Criado em Madificado por Modificado em -
& Dados (Q 1° contacto com a Pedacos de Cacau 5 7 RL 07/07/202016:  RL 13/07/202001:35
(O Experiéncia PESSOAL com  marca 3 3 RL 13/07/202000: RL 13/07/202001:46
Q  Fator diferenciador 4 9 RL 13/07/202000: RL 13/07/202001:47
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Figura 3 - Cédigos do software NVivo (1)

Fonte: elaboracio prépria
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Figura 4 - Cédigos do software NVivo (2)

Fonte: elaboragdo prépria

Em seguida, partiu-se para a exploracdao do material (Bardin, 2016), que se traduz

numa andlise mais exaustiva dos dados, e na qual surgiram categorias que ndo estavam

77



previstas, mas que vieram das respostas dos entrevistados a outras questdes, sendo
elas: “Experiéncia pessoal com a marca”, “Identificacdo de valores em comum”;
“Impacto positivo da marca”; “Insatisfacio com produtos semelhantes”; “Fora da
internet - passa a palavra”; “Raquel - comunicacdo individual”; “Importancia do
online”; “Satisfacio com a marca” e dentro desta categoria, a subcategoria
“Personalizacdo”.

Em relacdo as publicacdes da Pedacos de Cacau no Facebook e Instagram, foram
analisadas sob os seguintes critérios: tipo de publicacdo, timing da publicacdo (se é
feita ao fim-de-semana); nimero de “gostos” no caso do Instagram e numero de
reacoes no caso do Facebook; nimero e contetido dos comentarios; apelo da publicacao

e tipo de conteudo utilizado - texto, fotografia, video, gif, link para outra pagina.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para facilitar a leitura e compreensao dos dados, este capitulo encontra-se dividido
entre diagndstico do marketing de conteudo desenvolvido nas plataformas digitais da
empresa e a analise dos dados recolhidos junto do mercado B2B através das 5

entrevistas semiestruturadas. Cada subcapitulo contém as suas préprias conclusoes.
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4.1.DIAGNOSTICO DO MARKETING DE CONTEUDO NAS PLATAFORMAS
DIGITAIS

Neste subcapitulo estdo descritas as andlises feitas as publica¢des nas redes sociais
da Pedacos de Cacau - Facebook e Instagram - bem como o website da empresa, o seu
blog e a newsletter, de forma a realizar um diagndstico sobre as praticas de marketing
de conteudo atuais da Pedagos de Cacau As redes sociais sdo a principal plataforma de
comunicacdao que a Pedacos de Cacau usa para interagir com os seus clientes,
nomeadamente o Facebook e o Instagram. O website contém a loja online e muita
informacgdo sobre a empresa, dai a sua importancia analitica. Por fim, a newsletter
também é utilizada para comunicar esporadicamente com os clientes, e interessa

analisar o seu contetdo e concluir se é relevante para quem a recebe ou nao.

4.1.1.Facebook

Foram analisadas todas as publica¢des feitas pela Pedacos de Cacau na altura do
estagio curricular na empresa, mais concretamente desde o dia 4 de setembro até ao
final de janeiro. No total, sdo 110 publicacdes no Facebook. No Anexo 6 estao
discriminadas todas as publicacoes analisadas, em forma de tabela. De seguida,
apresenta-se uma tabela simplificada, que apresenta os tipos de publica¢des analisados

e sua respetiva frequéncia:

Tipo de publicagao Frequéncia Observacgdes

Promocgdo da marca em geral ou da 39
loja online

Promociao de produtos de Natal 27
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Promocdo de novo artigo no blog 14
- Pink Market, no Marshopping de Matosinhos
Apresentacdo de eventos e
- Mercado da Maia
mercados em que a Pedacos de 14
- Convites para evento no 7Groaster (mas sem
Cacau participou
partilha de outras paginas)
Promocgdo de produtos para o Dia "
dos Namorados
- Blog “I met God, She’s Green”;
- Festa do Outono, da pagina da Fundagao
Partilhas de outras paginas 6 Serralves
- Convites para eventos na Garage Wines e no
7Groaster
- Evento de langcamento de novos sabores de
Outras (novidades da marca) 2 tabletes

- Antncio do prémio Great Taste

Tabela 3 - Tipo de publicagoes e respetiva frequéncia no Facebook

Fonte: elaboracio prépria

A nivel de contetdo das publicagdes, algumas contém, como ja se referiu, partilhas

de publica¢des de outras paginas, mas, no geral, a publicacao consiste numa ou véarias

fotografias, e um pequeno texto, cerca de 6/7 linhas, a explicar o proposito da

publicacdo. Duas publicacdes contém, em vez de fotografia, um gif - uma imagem que

pretende simular movimento com 2/3 frames diferentes. Algumas publicacoes contém

apelo a interagdo - tentam interagir com o utilizador fazendo perguntas e pedindo

opinides. Algumas publica¢des - poucas - mostram também algum apelo emocional -

pela altura do Natal, do Dia dos Namorados e apelo a amizade.
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https:

@ Pedagos de Cacau
CRA ) _ T
20 de Novembro de 2012 Q

Um miminho que marque? As nossas caixinhas natalicias de chocolate
vegan - ficam guardadas no coragdo de quem as recebe pelo gesto,
pela mensagem e pelo sabor &

Sdo uma espécie de Postal de Boas Festas original, construido por 5
napolitanas de chocolate negro £

E a partir deste sdbado vdo estar a vossa espera no MAR Shopping
Matosinhos. no Pink Market, juntamente com outros chocolates
natalicios &

oo Tu e 24 outras 3 2 partilhas

Figura 5 - exemplo de publicag¢do da Pedacos de Cacau no Facebook — publicagdo promocional de um

produto de Natal

Fonte: Pagina de Facebook da Pedagos de Cacau, disponivel em:

www.facebook.com/PedacosDeCacau/photos/a.352709724835567/2252181231555064

Nas publicacdes do Facebook, a média de reacdes é de 23, sendo a grande maioria o

“gosto”. As publica¢des que tém reagdes muito acima desta média sdo publicacdes que

apresentam novos produtos, ou que anunciam alguma novidade da marca - como o

lancamento de novos sabores de tabletes de chocolate negro, ou o prémio Great Taste

que foi atribuido ao bombom de manjerico.

Por outro lado, as publicacdes que apresentam um niimero de rea¢oes abaixo desta

média - verificaram-se 68 publicagdes abaixo das 23 reagdes - sdo, na sua grande

maioria, publicagdes promocionais, tanto de algum produto (ja conhecido do publico

habitual) ou da marca em si, como um antncio a loja online. As publica¢des a anunciar

um novo artigo no blog da marca também recebem, no geral, poucas reacdes e quase
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nenhum comentario. Esta conclusdo pode ser explicada pelo facto de o utilizador, para
aceder ao artigo do blog, clicar no link existente na publicacao e ser direcionado para o
artigo, e, depois de o ler, possivelmente ndo voltar a pagina do Facebook para reagir a
publicacdo ou comentar. Assim, deveria haver algum incentivo a interacdo com a
pagina de Facebook depois da pessoa ler o artigo, ou pelo menos deixar algum
comentario no artigo do blog, para fomentar alguma conversacao nesta plataforma,
algo que ndo acontece de momento. Também foi possivel constatar que, nas
publica¢des de partilha de outras paginas, como eventos ou artigos de blogs alheios,
nao existem muitas reagoes.

Em relacdo ao timing da publicacdo, nota-se que o facto de as publicacdes serem ao
fim-de-semana ndo influencia significativamente a performance da publicacdo. Conclui-
se, ainda, que as publicacbes que contém apelos a interagdo ndo mostram essa
interagdo desejada, sendo que a maioria das publicagées que utiliza essa técnica nao
tem comentarios. As duas publica¢des que contém gifs sdo das que tém menos reacdes,
demonstrando que esse tipo de contetido nao é atrativo para os utilizadores.

A nivel de comentarios, as conclusdes que se tiram sdo as seguintes: apesar de haver
apelo a interacdo, a grande maioria das publicacbes niao tem comentarios; as
publica¢des que tém mais comentarios sdo: uma publicagdo que anuncia o langamento
de um novo produto (12 comentarios, incluindo a resposta da Pedacos de Cacau a
duvidas que os utilizadores tém, especificamente em relacao ao preco do produto); a
publicacdo que anuncia o prémio Great Taste atribuido ao bombom de manjerico, na
qual as pessoas felicitam a marca (44 comentarios, incluindo as respostas da Pedagos

de Cacau a agradecer as felicitacdes); e noutras publicagdes de promogao a produtos
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novos, nas quais os utilizadores perguntam o preco ou elogiam a ideia (entre 7-9
comentarios).

Segundo dados fornecidos pela empresa, a Pedagos de Cacau contava, na sua pagina
de Facebook, na altura do estagio curricular, com 10.311 seguidores no final de
setembro, sendo que, em janeiro, a pagina era seguida por 12.257 pessoas. Estes dados
demonstram que a pagina tem efetivamente crescido em termos de seguidores,
principalmente porque a Pedacos de Cacau participou em vdarios eventos, como
mercados de Natal e feiras de artesanato. No entanto, verifica-se também que o nimero

de “gostos” e partilhas é baixo, tendo em conta o niimero de seguidores da pagina.

4.1.2.Instagram

Em relacdo ao Instagram, no total, sdo 68 publica¢cdes na pagina desta rede social. A
tabela seguinte divide a frequéncia das publica¢des por tipo de publicacdo, um dos
critérios de analise utilizados neste estudo. A analise completa de cada publica¢do pode

ser encontrada no Anexo 7, em formato de tabela.

Tipo de publicagao Frequéncia Observacdes

Promoc¢do da marca e dos seus

produtos 2

Promocdo de produtos de Natal 18
Promogado de produtos para o

Dia dos Namorados s
Promogdo da rubrica “Receitas

Achocolatadas” do blog da 7

Pedacos de Cacau
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Apresentacdo de eventos e
mercados em que a Pedacos de

Cacau esteve presente

- Pink Market no MarShopping

7 de Matosinhos

Outras (novidades da marca)

- Prémio Great Taste

- Passatempo

Tabela 4 - Tipo de publicacoes e respetiva frequéncia no Instagram

Fonte: elaboragdo prépria

Ao contrario da pagina do Facebook, no Instagram ndo sao publicados os novos

artigos no blog, a ndo ser da rubrica “Receitas Achocolatadas”. Também nao sao feitas

tantas publicacdes de promoc¢do a produtos ja existentes, e a promover a loja online.

Analisando o tipo de publicacdo e o seu conteudo, as publicacdes da Pedacos de

Cacau contam com fotografias, muitas vezes varias, 2 das publicacdes tém gifs, e

nenhuma conta com videos. Algumas tém o link do blog da marca, que direciona para

o artigo da rubrica “Receitas Achocolatadas”. Como ja foi referido, esta rubrica consiste

em varias receitas em parceria com outro blog.

Em relacdo ao timing da publicacdo, nota-se que o facto de as publicacdes serem ao

fim-de-semana nao influencia significativamente a performance da publicacao.
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@ pedacoscacau * Seguindo

@ pedacoscacau O Natal estd a espreita
e é preciso comegar a pensar nas

prendinhas e na decoragdo com
antecedéncia (& Este ano criamos um
3-em-1 para vocés: 12 desejos para
pendurar na arvore que sdo 1)
chocolate artesanal; 2) enfeites de
natal originais e reutilizaveis; 3)
substitutos apeteciveis das uvas
passas no ano novo Yy [@ Aprovam?

@ pedacoscacau #pedacosdecacau

2 #chocolateartesanal #handmade
#prendasdenatal
#decoracaodenatal #nataloriginal
#12desejos #chocolatelovers

#inctarhnrnlatae #rhnrnlatafam

Qv N

Curtido por gicarvalho87 e
outras 63 pessoas

Figura 6 - Exemplo de publica¢ao da Pedagos de Cacau no Instagram

Fonte: Pagina da Pedagos de Cacau no Instagram, disponivel em:

https://www.instagram.com/p/B3pr7 XnxW5/

Constata-se que a média de “gostos” nas publicacdes é de 78, e 32 publicacdes estao
abaixo desta média, sendo que, destas, 16 tém menos de 50 “gostos”. Estas publica¢des
sdo, regra geral, de promocao de produto, nas quais consta um produto da marca e a
sua explicacdao, como sugestdo de presente, na maioria das vezes, principalmente por
altura do Natal e do Dia dos Namorados. E possivel verificar, também, que as
publicagdes que contém gifs estdo dentro deste grupo, sendo que uma obteve 37 e
outra 43 “gostos”, demonstrando que este tipo de contetido nao é relevante nesta
plataforma. Por outro lado, as publicacdes que tém maior niimero de “gostos” sdo as
que contém novidades, como a apresentacao de novos produtos, nomeadamente no
Natal e no Dia dos Namorados, e o lancamento de novos sabores nas tabletes de

chocolate negro. A publicagdo que consiste no passatempo de sorteio de um cabaz com
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produtos da Pedacos de Cacau é a que conta com mais “gostos” (514). Em suma, as
publicagdes que tém maior numero de “gostos” tém quase sempre um caracter de
novidade, algo diferente do habitual.

No que se refere a comentdrios as publicacbes, os utilizadores muitas vezes
comentam emojis de agrado a publicacdo, mas a maior parte das publicagdes ndo tem
comentarios. As publicacdes mais relevantes a esse nivel sdo: a do lancamento de novos
sabores de tabletes de chocolate negro, na qual as pessoas felicitam a marca, dao
algumas opinides ou demonstram interesse em provar (4 comentarios); a publicagdo
que anuncia que o bombom de manjerico foi distinguido com o prémio Great Taste, na
qual os utilizadores parabenizam a marca por esse feito (13 comentarios); e em
algumas publica¢cdes de novos produtos, os utilizadores elogiam a ideia, dizem que é
algo original, e, por vezes, perguntam como podem encomendar (entre 2 a 4
comentarios) Por ultimo, a publicagdo com mais comentarios é a que contém o
passatempo, pois os utilizadores tinham de comentar a publicagdo para se poderem
habilitar ao sorteio (2.226 comentarios).

Segundo dados fornecidos pela empresa, a Pedacos de Cacau contava, na sua pagina
de Instagram, na altura do estagio curricular, com 3.403 seguidores no final de
setembro, sendo que, em janeiro, a pagina era seguida por 3.960 pessoas. Tal como no
caso da rede social Facebook, estes dados demonstram que a pagina tem efetivamente
crescido em termos de seguidores, principalmente porque a Pedagos de Cacau
participou em varios eventos, como mercados de Natal e feiras de artesanato. No
entanto, verifica-se também que o nimero de “gostos” e partilhas é baixo, tendo em
conta o numero de seguidores da pagina; no entanto, a propor¢do de nimero de

seguidores para média de “gostos” é mais favoravel do que no Facebook.
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4.1.3.0utras plataformas e ferramentas digitais - website, newsletter e
blog

A Pedacos de Cacau tem uma loja online onde vende e promove os seus produtos. E

onde se encontra o blog e onde se pode saber mais sobre a marca.

PEDACOS* w0

CACAU LOJA ONLINE ~ PERSONALIZADOS ~ NA IMPRENSA BLOG ~ PROJETOS ~ SOBRE NOS - CONTACTOS Q

Mensagens “jocol‘
Personalize a sua! ‘ 1

Figura 7 - Cabecalho do website da Pedacos de Cacau

Fonte: https://pedacosdecacau.pt/

O website tem um cabecalho onde se encontram as subsecg¢des: “Loja online”,

» o« » o«

“Personalizados”, “Na imprensa”, “Blog

» o« » o«

, “Projetos”, “Sobre nos”, e “Contactos”. A loja
online contém um menu dividido por temas (Amor, Natal, Pascoa, Dia do Pai, Dia da
Mae, Premiados, Para Surpreender). Na sec¢do “Na imprensa” estdo os artigos onde a
Pedacos de Cacau ja foi mencionada na imprensa portuguesa, como as revistas VIP,
Visdo e os jornais Expresso e O Jornal Econémico; e programas de televisao onde a
Pedagos de Cacau ja participou, como “Alé Portugal”, da SIC, “A Praca”, da RTP1 e
“Filhos e Cadilhos”, no Porto Canal. Estas participa¢des foram, regra geral, numa

rubrica sobre produtos artesanais ou sobre presentes originais. A sec¢do do “Blog” esta

dividida, também, por rubricas, que serao explicadas mais pormenorizadamente de
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seguida. A seccao de “Projetos” contém projetos em que a Pedagos de Cacau se encontra
envolvida. Na altura do estagio curricular esta seccao encontrava-se em manutencao,
pois aguardava confirmagdo de outra entidade para dar inicio a um novo projeto. Na
seccao “Sobre N&s”, é descrita a histéria da empresa e os prémios ganhos por bombons
e tabletes no Concurso Nacional de Chocolates Tradicionais e Great Taste Awards.
Constata-se, entao, que o website contém bastante informagdo sobre a empresa, e tem
um design apelativo. Em termos promocionais, utiliza fotografias bonitas e atrativas
para o consumidor, que o fazem querer saber mais sobre os produtos.

A newsletter pode ser subscrita no website, onde existe um espaco no final da pagina
que permite ao utilizador colocar os seus dados para a receber. A newsletter é,
normalmente, curta, com um texto simples, e convida o utilizador a visitar o website
para ver novos artigos ou artigos sazonais - relacionados com o Natal, Dia dos
Namorados, Pascoa, entre outras épocas festivas. Também convida o utilizador a visitar
o blog, quando é langado um novo artigo. No entanto, é de notar que a newsletter nao
acrescenta conteudo ao artigo do blog, ou a informacdo no website. A newsletter é, pois,
um tipo de comunicagdo com o utilizador meramente comercial.

Em relacao ao blog, sdo publicados artigos regularmente. Como foi mencionado na
introducdo da empresa, sdo feitas publicagdes semanal/quinzenalmente, sendo que o
tempo entre publicacdes ndo é muito previsivel. O blog tem varias categorias:
“Cacauriosidades”, onde sdo expostas algumas curiosidades sobre chocolate; “Receitas
Achocolatadas”, uma parceria com o blog Basta Cheio, na qual sdo feitas receitas
utilizando produtos da Pedacos de Cacau; “Sugestdes de Presentes”; “Pedacos de Mim”,
onde a CEO da Pedacos de Cacau fala um pouco da sua vida pessoal; e “Dicas sobre

Chocolate”, um espaco mais educativo onde se mostra como degustar o chocolate e
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como o conservar, por exemplo. Sao feitas, também, algumas publica¢des de caracter
sazonal - por exemplo, no Natal, foi feita uma publica¢do de sugestdes de presentes de
Natal, com uma lista que incluia produtos da Pedacos de Cacau, pecas de vestudrio,
acessorios, e outros presentes originais. As publicagdes no blog permitem comentarios,

mas estes sao inexistentes.

4.1.4.Discussdo sobre o diagndstico de marketing de contetido

Ao analisar as publicagdes feitas pela Pedacos de Cacau, tanto no Instagram como
no Facebook, verifica-se que a maioria delas é promocional, ou seja, a Pedacos de Cacau
utiliza estas plataformas para divulgar e promover os seus produtos. Holliman e
Rowley (2014) sugerem que o inbound marketing desencoraja uma mensagem
publicitaria e uma abordagem centrada na marca, e encoraja as marcas a ter uma
perspetiva centrada no consumidor - aspeto que esta em falta na abordagem atual.
Patrutiu-Baltes (2016) diz ainda que o inbound marketing se centra na criagdo e
distribuicao de contetido que va de encontro as necessidades e interesses dos clientes
- 0 que nao acontece agora. Centra-se, também, na personaliza¢do - a newsletter, e a
propria comunicag¢do nas redes sociais € igual para todos os consumidores e potenciais
clientes, tirando alguns comportamentos nos stories em que identificam a pessoa
quando ela faz contacto com a empresa (quando usa um dos seus produtos, por
exemplo).

Neste momento, as publicacdes da Pedacos de Cacau siao, na sua maioria,

promocionais. Apesar de os seus consumidores se mostrarem interessados em saber
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as novidades, e as publicacdes sobre novos produtos terem alguma interacao, as
interacdes - numero de “gostos” e comentarios - dessas publicacdes promocionais
denotam a falta de interesse dos consumidores em manter a relacdo com a marca se
esta for meramente comercial. Uma das finalidades do inbound marketing é informar,
educar e/ou entreter o consumidor, e criar uma relacao com ele (Holliman & Rowley,
2014; Opreana & Vinerean, 2015), por isso, a Pedacos de Cacau deve embarcar numa
abordagem mais inbound e menos interruptiva para criar uma relacdo com os seus
consumidores. Como afirma Pulizzi (2014), ndo é considerado marketing de contetddo
qualquer texto ou comentario que a empresa faca para os consumidores verem. E
necessario que este contetido seja interessante, o que, principalmente nas publicacdes
promocionais, nao acontece.

Por outro lado, e 0o que mais distingue os consumidores da Pedagos de Cacau no
contexto B2B e B2C é que os consumidores B2C ndo conhecem, no geral, a histdria da
empresa. Nosrati et al. (2013) dizem que, ao envolver o conteido com a alma da marca,
os consumidores sdo envolvidos e criam uma relagdo positiva com a marca, fazendo
com que seja mais provavel que comprem produtos da mesma. Os consumidores finais,
através do conteudo que lhes é disponibilizado nas redes sociais e na newsletter, nao
tém conhecimento da alma da marca, que, neste caso, é a empreendedora Raquel, que
tem uma histéria com a empresa interessante e motivadora, mas que nao é muito
difundida. Essa histéria sé esta disponivel no blog, na seccao “Pedacos de Mim”, mas
ndo é publicitada. Neste seguimento, o préprio blog e os seus artigos ndo sao muito
publicitados e ndo recebem muitas interacdes porque os utilizadores ndo sao

sensibilizados para isso.
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4.2. ANALISE DAS ENTREVISTAS AO MERCADO B2B

Como ja foi referido, foram realizadas 5 entrevistas com clientes-empresa da
Pedacos de Cacau ao longo do més de junho de 2020. Estas foram, depois, transcritas e
codificadas no software NVivo de acordo com as categorias ja referidas (figuras 3 e 4).
Para clarificar melhor esta categorizacdo/codificacdo segue uma breve explicacao de
cada cédigo.

O primeiro cédigo refere-se ao primeiro contacto que as empresas tiveram com a
Pedacos de Cacau. O codigo “Experiéncia PESSOAL com a marca” refere-se a
experiéncia que os entrevistados tiveram com a Pedacos de Cacau no contexto de
consumidores finais, pois alguns entrevistados revelaram, no decorrer da entrevista,
que compram produtos da Pedacos de Cacau para oferecer. O cédigo “Fator
diferenciador” é o que os entrevistados consideram ser o fator diferenciador da marca.
“Identificacdo de VALORES em comum” diz respeito a referéncia, por parte dos
entrevistados, de valores que tém, quer pessoais, quer como empresa, em comum com
os valores da Pedacos de Cacau. “Impacto positivo da marca” refere-se ao impacto que
a marca teve no pensamento dos entrevistados ainda antes de se tornarem clientes,
pois alguns expressaram a opinido que tiveram no primeiro encontro que tiveram com
a marca, ou o impacto que tem tido na sua empresa. “Insatisfacio com produtos
semelhantes” diz respeito a experiéncia que alguns entrevistados tiveram com
produtos do mesmo género. “Newsletter” refere-se ao feedback que foi possivel
recolher acerca do conteido da newsletter que a Pedagcos de Cacau disponibiliza.
“Procura de produtos” é referente a forma como os entrevistados pesquisam por

produtos novos, ou parcerias, para realizarem negocios. Dentro deste cédigo, foi criado
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outro, pois revelou-se relevante para alguns entrevistados: “Fora da internet - passa a
palavra”, que se refere a forma como os entrevistados utilizam meios fora do online
para pesquisar e encontrar novos produtos e empresas com que trabalhar. O cédigo
“Qualidade do produto - produto de exceléncia” refere-se a resposta dos entrevistados
a pergunta “Considera a Pedacos de Cacau uma marca de exceléncia?”, que visa receber
feedback em relacdo a qualidade do produto. O coédigo “Raquel - comunicacao
individual” diz respeito a interacao que os entrevistados tém com a CEO da Pedacos de
Cacau, Raquel Lima, a qual eles demonstraram ser importante. “Recomendacao da
marca a terceiros” refere-se a se os entrevistados recomendariam a Pedacos de Cacau
a outras pessoas. 0 cddigo “Redes sociais” tem como referéncias quais as redes sociais
que estes entrevistados utilizam. Dentro deste cddigo, fizeram-se 3 subcddigos:
“Importancia do online”, que se refere a importancia que os entrevistados expressaram
em relagdo as plataformas online, “Interagdo nas redes sociais” que expressa o nivel de
interacdo que estas empresas tém nas redes sociais que frequentam, e dentro deste
“Interagdo com a Pedacos de Cacau”, referente ao nivel de comunicacdo que as
empresas tém com a Pedacos de Cacau nessas redes sociais, e, em terceiro lugar, o
subcodigo “Relevancia do contetudo nas redes sociais”, que expressa a opinido destes
entrevistados sobre o conteido da Pedagos de Cacau. Por fim, o c6digo “Satisfacdo com
a marca” diz respeito a opinido que os entrevistados tém sobre a Pedagos de Cacau,
nomeadamente a nivel de satisfagdo com a marca, e dentro deste cddigo surgiu
“Personalizacdo”, pois alguns entrevistados expressaram que se sentiam satisfeitos
com a marca porque ela permite personalizar produtos.

Passando a andlise das entrevistas, em primeiro lugar, como primeiro contacto com

a Pedacos de Cacau, as experiéncias foram diversificadas. Ao ler as respetivas
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referéncias, conclui-se que 2 das empresas procuraram a Pedagos de Cacau, no caso de
outras 2, foi a CEO da Pedacos de Cacau que iniciou o contacto e na outra empresa, o
contacto foi feito numa feira e o interesse foi mutuo em estabelecer contacto comercial.
No caso das duas empresas que procuraram a Pedagos de Cacau, uma teve contacto
com a empresa pela internet, e, como gostou da presenca digital da Pedacos de Cacau
e achou o conceito interessante, contactou: “fui a procura de outras marcas portuguesas
de chocolate, tinha havido um evento hd pouco tempo, penso que ho campo pequeno,
também sé de chocolate, e pesquisei algumas marcas que ld estavam representadas {...)
E (...) contactei” (participante 1) e outro entrevistado provou os chocolates da Pedagos
de Cacau e achou interessante contactar a empresa para revender os chocolates no seu
espaco: “contactdmos diretamente a Pedagos de Cacau... Mas acho que foi, sim, acho que
vimos num sitio qualquer e provamos...” (participante 2).

Os entrevistados afirmaram ja ter comprado produtos da Pedagos de Cacau para
consumo pessoal, para oferecer a alguém: “fiz encomendas pra mim, para eu oferecer a
minha familia e a amigos, e toda a gente fica completamente encantada com a qualidade
dos chocolates, ndo é, e das améndoas, e... E muito bom.” (participante 2); “eu até fui ld
buscar para o Natal, para dar as pessoas e tudo, por isso... Digamos assim, é uma
referéncia que eu tenho aqui, a nivel de chocolates artesanais, e quando quero chocolate,
é uma referéncia que eu tenho, e passo essa mensagem também as pessoas que querem
alguma coisa diferente. Pronto, e realmente dou a conhecer também...” (participante 5);
“eu queria oferecer coisas da
Pedagos de Cacau que ndo tinha cd, e por isso fiz uma encomenda eu ao site da Pedagos,

ao site da Pedagos de Cacau, para ter depois uma prenda para oferecer também durante

a pandemia, durante a Pdscoa...” (participante 1). E possivel verificar que, para estes
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entrevistados, a Pedacos de Cacau é uma referéncia de algo original e de qualidade para
oferecerem a quem mais gostam.

Em relacdo ao fator diferenciador, as respostas foram quase unanimes: a qualidade
do produto, e a inovacdo e originalidade, é o que diferencia a Pedagos de Cacau de
outras marcas de chocolate: “Porque é... E assim, é o que eu digo, nesse aspeto, a Raquel
é muito inovadora. Ou seja, existe um tema e ela desenvolve um packaging para aquele
tema, e mantém sempre a qualidade do chocolate, o que é bom. E para nds, que estamos
sempre a procura de coisas diferentes aqui na loja, é um parceiro que nds gostamos de
cultivar e de manter. Porque realmente vai de encontro as nossas necessidades”
(participante 3); “é o facto de ser artesanal, o facto de ser uma marca... E o facto de fazer
esse... sobre ingredientes mais sauddveis, portanto, e é o facto de ser um produto do Norte,
ndo é, portanto, com essa vertente regional, essa questdo de alcance nacional, é a
conjugagdo de tudo isto, que determina essa aposta.” (participante 4); “temos que
procurar, além da originalidade, claro que sim, temos que procurar a qualidade. Porque
também estar a oferecer, dar um produto a um hdéspede, sem qualidade, dececiona a
primeira vez, e aqui a ideia é fidelizar as pessoas, e que gostam de ficar connosco, e que
gostam daquilo que temos, e que o produto se diferencie de alguma forma, os produtos
que nds temos com a Raquel realmente diferenciam-se.” (participante 5); o participante
2 diz serem a qualidade e a apresentacdo os fatores diferenciadores da marca: “A
qualidade e, sim, a apresentacdo.. é muito, muito boa... E muito bonita...” e o participante
3 tem uma resposta dentro desta linha de pensamento, quando questionado sobre o

que diferencia a Pedacos de Cacau: “Qualidade e inovagdo.”.
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Dois dos entrevistados (participantes 2 e 5) realcaram, também, o trato
individualizado, solicito e acessivel que a Raquel, CEO da Pedacos de Cacau, tem com
eles, identificando-o como um ponto positivo e diferenciador da marca.

No que diz respeito ao impacto positivo da marca, foi possivel verificar que alguns
entrevistados tiveram uma boa impressdao da Pedacos de Cacau antes mesmo de
realizarem transa¢des comerciais, como este entrevistado explica sobre o processo que
o levou a escolher a Pedagos de Cacau para seu fornecedor: “gostei muito do aspeto, vd,
da presenca digital da Pedagos de Cacau (...) ndo sé a nivel de design, como a nivel daquilo
que defendiam e daquilo que, da descri¢do que tinham dos produtos, da utilizagdo do
chocolate e tudo isso... E por isso, achei que (...) aquela marca seria um bocadinho mais
a, estaria mais a altura daquilo que eu... Das minhas expectativas” (participante 1); e
depois de ter algum contacto com a marca, o impacto continuou a ser positivo para o
participante 4: “Ndés comegcdmos atividade em 2019 e desde entdo temos (...) mantido,
digamos assim, a Pedagos de Cacau no nosso portefdlio e, este ano, portanto 2020,
reforcdmos a aposta na marca e alargdmos o portefélio, também com mais produtos da
Pedagos de Cacau.”, fazendo-o alargar o numero de produtos que tem disponivel na sua
empresa para revenda.

Em relacdo a produtos semelhantes, alguns entrevistados demonstraram alguma
insatisfacdo com marcas de chocolates, nao s6 a nivel de qualidade, mas também com
questdes de design e de identificacdo com a prépria marca, escolhendo, assim, a
Pedacos de Cacau dentro de um leque de ofertas semelhantes, que foi o caso do
participante 2: “E os chocolates, jd anddvamos hd anos atrds de uns chocolates que nos
agradassem. Tivemos uns aqui hd uns anos atrds que ndo, ndo achdmos que...

(entrevistadora): Que tivessem a qualidade que estavam a procura, se calhar...
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(participante 2): Exato, exato. Ndo é sé qualidade, a nossa ideia é sempre ter... é uma
coisa muito pequena que nds temos, ndo é, portanto, gostamos de ter Id coisas que
também sejam mais ou menos, que ndo se encontrem em qualquer lado a venda, ndo é...”
e do participante 1: “um dos produtos fortes aqui é o chocolate... E eu estava um bocado
insatisfeita com a marca que nds tinhamos - as marcas, tinhamos mais do que uma - mas
eu ndo estava muito satisfeita com os produtos, e com o design e com tudo isso”.

Em relacdo a procura de novos produtos, todos os entrevistados afirmaram
procurar informacao na internet, incluindo redes sociais, e, no caso de um deles, utiliza
consultores que o aconselham produtos de varias zonas do pais. Um dos participantes
afirmou que o passa-a-palavra é importante no seu ramo, pois trabalha muito com
produtos artesanais, e, muitas vezes, é por recomendacdo de amigos ou de artesdos que
consegue chegar aos produtos que revende.

No que fiz respeito a Pedagos de Cacau ser uma marca de exceléncia, a resposta de
todos os participantes foi positiva, devido a qualidade dos produtos, e também, em
segundo plano, a inovagdo e originalidade da marca: “eu acho que a qualidade é muito
boa, e por isso faz com que seja um produto de exceléncia, sim. para quem percebe do
assunto, dd para distinguir umas coisas das outras, ndo é... E ndo ha diivida nenhuma que
a pedacos aposta muito na qualidade” (participante 1); “E como lhe digo... Tudo. Hd
chocolates que tém... Ld estd, tém uma imagem, umas embalagens (...) mas ndo, ndo sdo...
Ndo... Depois, é uma desilusdo... E com a Raquel é exatamente ao contrdrio, hd uma certa
simplicidade na embalagem que ela usa, mas depois o que estd dentro é excecional.”
(participante 2).

Em relacdo a newsletter da Pedagos de Cacau, dois participantes afirmaram nao

receber a newsletter no seu email, um dizia receber mas nao prestar muita atengao, e
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os outros dois disseram estar atentos a newsletter porque poderia conter novas
informagdes, como produtos novos que seriam interessantes para revenda; além disso,
consideravam o conteuido relevante, na medida em que viam as novidades da marca.
No que diz respeito as redes sociais, todos os participantes utilizam o Facebook e o
Instagram como principais meios de comunicac¢do digital, e um deles utiliza ainda o
Twitter e o Youtube, mas nao com tanta frequéncia. Quatro dos participantes afirmam
consultar as suas paginas diariamente e fazer publicacdes duas ou trés vezes por
semana, e um deles ndo sabia a frequéncia das interacdes nas redes sociais. Com a
Pedagos de Cacau, no geral interagem pouco, fazendo alguns “gostos” nas publicagdes,
e por vezes deixando comentarios: (entrevistadora): Entdo, nas redes sociais, interage
entdo com a Pedagos de Cacau mais no Instagram? (participante 1): Sim, sim.
(entrevistadora): Mas costuma, costuma deixar um like, comentdrios...? (participante 1):
Sim, principalmente os likes e alguns comentdrios também, sim. E no Facebook também”;
e na entrevista 4: “Sim, vocés... Eu é que faco também a gestdo das redes sociais, essa
motivagdo, é uma vez mais no sentido em que nds tentamos sempre dar um suporte aos
nossos parceiros, com like, ou reproduzindo posts, ou reproduzindo posts nas nossas
stories... Ou seja, nessas trés dimensdes.”. Os outros participantes afirmaram ndo
interagir muito, ou ndo se recordarem. Todos os participantes consideram o conteddo
da Pedacos de Cacau nas redes sociais relevante, que chama a atengdo com imagens
apelativas, como afirma o participante 3 “Sdo contetidos interessantes, sdo contetdos
interessantes. E apelativos, e dindmicos, com muito bom grafismo, tudo isso. As vezes eu
fago partilhas daquilo que ela coloca”.

Todos os entrevistados se mostraram satisfeitos com a Pedagos de Cacau, a nivel de

qualidade, confian¢a na marca, e valores que transmite: “Uma marca com uma aura
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diferenciada, ndo é, que transmite qualquer coisa, e com um produto em si muito bom (...)
em relagdo a Pedagos de Cacau nés sentimos que é um produto que transmite confianca”
(participante 4); “Mas que se enquadra, pronto, com o tipo de ptiblico que nés também
temos e que também temos de acarinhar, ndo é...” (participante 1). A personalizacgao foi
também um fator falado nas entrevistas, e que agrada os clientes da Pedacos de Cacau
por se conseguirem diferenciar depois junto dos seus préprios clientes: “E pedimos a
Raquel, ela fez-nos umas napolitanas personalizadas. Pronto, a dizer, com 0 nosso
logotipo, e a dizer obrigada, ndo é... E nds na altura oferecemos aqui aos clientes e, com
o café e ndo sei qué... E, neste momento, fizemos isso, como sobraram, mandamos nas
encomendas online... E funcionou muito bem” (participante 2); “E. E depois, trabalhamos,
inclusive, personalizdmos cartées dela com a napolitana individual, personalizdmos no
natal uns cartées para (a empresa). Fizemo-lo o ano passado e este ano vamos voltar a

fazer. (...) nesse aspeto, a Raquel é muito inovadora.”

4.2.1.Discussao dos resultados obtidos no mercado B2B

Conclui-se, entdo, que o feedback das empresas entrevistadas é positivo, pois
consideram a Pedacos de Cacau uma marca de chocolates de qualidade, digna de
confianga, inovadora e original. Em relacdo ao conteddo que a Pedacos de Cacau
publica nas suas redes sociais, é considerado relevante e completo, com imagens
apelativas, e a newsletter é informativa o bastante para o que precisam de saber, pois,
como ja conhecem a marca, interessa-lhes apenas ficar a conhecer as novidades sobre

a mesma. As redes sociais utilizadas sdo, maioritariamente, o Facebook e o Instagram,
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e nenhum dos entrevistados usa o LinkedIn, rede social mais direcionada para o
contexto profissional. Tinha sido revisto na literatura que o LinkedIn é importante no
contexto B2B, pois os proprios colaboradores podem atuar como representantes da
sua mareca e criar relagcdes pessoais através dos seus produtos a audiéncias apropriadas
(Huotari et al, 2015), no entanto, nao é o que se verifica neste caso. Verifica-se, no
entanto, que a credibilidade e a confiang¢a sdo importantes no contexto B2B (Andersson
& Wikstrom, 2017; Huotari et al.,, 2015), pois os entrevistados ja tinham experimentado
outras marcas de chocolates e ndo se fidelizaram porque ndo lhes transmitia a
confianga e qualidade que a Pedagos de Cacau transmite. Desta forma, o contetido que
a Pedagos de Cacau difunde nas suas redes sociais pode ser uma oportunidade de
aumentar o envolvimento com os consumidores finais e, por outro lado, reforgar as
suas relacdes com outros negdcios que ja eram seus clientes, como referido por Cawsey
e Rowley (2016), a juntar ao trato individualizado e disponivel que a CEO tem.

Desta forma, dentro do framework estratégico criado por Cawsey e Rowley (2016),
a Pedacos de Cacau realiza algumas das praticas como: monitorizar e ouvir no espago
social e criar conteudo atrativo, incluindo dar um “rosto” a empresa (neste caso, a CEO,
Raquel Lima, que todos conhecem pessoalmente) e estimular o eWOM, nao através de
influenciadores, mas através dos préprios parceiros, pois alguns afirmaram fazer
“gosto”, e partilhar as publicacdes da Pedacos de Cacau com o intuito de ajudar também
a empresa a ter mais notoriedade. A Pedagos de Cacau, neste momento, e em especial
para o contexto B2B, ndo avalia e seleciona canais, pois a comunicacdo € igual para
todos os clientes, nem envolve os funcionarios na sua estratégia de marketing.

Confirma-se, também, o constatado por DuPlessis (2015), que é mais facil criar
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historias para o mercado B2B do que B2C, pois esta marca ja tem um “rosto” para os
clientes B2B - a Raquel - mas os clientes B2C ndo a conhecem pessoalmente.

Sob a perspetiva de Calder e Malthouse (2008), considera-se que os clientes
entrevistados se encontram envolvidos com a marca, pois o envolvimento é um estado
de envolvéncia ou relacdo e conexdo entre os individuos e o seu alvo. No mesmo
seguimento, Calder et al. (2016) entendem que o consumidor esta envolvido quando
os objetivos de produto de ordem inferior estdao alinhados com os objetivos de vida de
ordem superior; neste caso, o objetivo de produto de ordem inferior - ter um chocolate
para vender - esta alinhado com o objetivo de vida de ordem superior - vender um
chocolate que se identifique com a minha empresa e os meus valores - o que cria
envolvimento, e, também, consumo e lealdade. Ainda, estes clientes podem ser
classificados no ponto de vista de Hennig-Thurau et al. (2004) sobre o eWOM, como
embaixadores da marca e altruistas, porque dao apoio a marca nas redes sociais ao

deixarem “gosto” nas publicac¢des e partilha-las.
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5. RECOMENDACOES DE ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTEUDO
PARA A PEDACOS DE CACAU

Realizado o diagndstico da empresa em estudo, este capitulo consiste na proposicao
de estratégia de marketing de contetido, seguindo a estrutura de Kotler et al. (2017).
Como todas as estratégias de marketing, esta tem diferentes fases que sdo necessarias
para o sucesso da mesma. Desta forma, este capitulo encontra-se subdivido em:
objetivos; selecao do publico-alvo; idealizagdo e planeamento do conteddo; criagdo do
conteudo; distribuicdo e ampliacdo do conteddo; avaliacdo do conteddo e, por fim,

melhoria do marketing de contetdo.

5.1.FIXACAO DE OBJETIVOS

Qualquer estratégia é pensada nos objetivos da empresa. Os objetivos da Pedagos de
Cacau nesta estratégia de marketing de contetido sdao: aumentar a notoriedade da
marca junto dos seus potenciais clientes e conquistar a lealdade dos clientes existentes,
tornando-os embaixadores da marca.

De acordo com o diagnéstico da empresa realizado, considera-se, também,
importante realgar que, para comecar uma estratégia de marketing de contetdo, é
necessario mudar a mentalidade que a empresa tem que a melhor abordagem é a
interruptiva, ou seja, que é necessario interromper o que o utilizador esta a fazer para
que tome atencdo ao que temos para lhe dizer (Halligan & Shah, 2010; Holliman &

Rowley, 2014). Assim, um objetivo deste plano de marketing de conteudo passa por
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incutir na atmosfera organizacional, principalmente nas pessoas criadoras e gestoras
do conteudo, esse mindset, mais perto da abordagem inbound marketing, longe da
perspetiva meramente comercial. Isto pode ser alcangado através de formacgdes

educativas, financiadas pela empresa

5.2.SELECAO DO PUBLICO-ALVO

Gerar conteddo de qualidade requer uma observacdo do cliente e dos seus
comportamentos, para se conseguir ir de encontro as suas necessidades, pois o
conteudo de alta qualidade é o que cria valor para os clientes, em vez de meramente
promover os produtos da empresa (Jdrvinen & Taiminen 2016). Desta forma, é
necessario conhecer estes potenciais clientes e saber quem é o cliente ideal da Pedagos
de Cacau - a sua persona. S6 dessa forma, sera possivel criar contetido relevante e que
satisfaca as suas necessidades (Pulizzi, 2014; Patrutiu-Baltes, 2016). Segundo a
observacao da investigadora durante o periodo de estagio e alguns insights da CEO,
Raquel Lima, o publico-alvo da Pedagos de Cacau é, maioritariamente, feminino, tem
rendimento médio-alto, e sdo pessoas que se preocupam com a qualidade dos produtos
que compram. A faixa etdria situa-se entre os 25 e os 60 anos, portanto, ¢ uma faixa
bastante alargada. Particularmente, dentro desta estratégia, espera-se chegar ao
publico que utiliza plataformas digitais, como redes sociais, para se informar e conectar
com as marcas que lhes interessam.

Desta forma, a persona da Pedacgos de Cacau é a Susana, Tem 35 anos, é arquiteta e

designer e leva uma vida estavel e ocupada. Tem dois filhos pequenos. Tem gosto pela
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culinaria, o seu escape da vida acelerada que leva. Interessa-se por artesanato e
produtos feitos a mao, e utiliza o Pinterest para se inspirar no seu dia-a-dia.

A Pedacos de Cacau conseguira satisfazer as necessidades desta persona porque lhe
disponibiliza produtos, facilmente acessiveis pela loja online, artesanais e
personalizaveis. Como tem interesse pela culinaria, as receitas que a Pedagos de Cacau
disponibiliza no seu blog, com a parceria com o blog “Basta Cheio” vao ser de interesse
para os seus escapes da vida quotidiana. Poder comprar através da loja online e receber
os produtos em casa é uma mais-valia, pois esta pessoa ndo tem muito tempo livre para

andar pelas lojas a escolher produtos para oferecer.

5.3.CONCECAO E PLANEAMENTO DO CONTEUDO

Nesta fase, deve escolher-se qual sera o tema geral do contetdo, os formatos em que
vai ser divulgado e definir o calendario do contetudo (quando vai ser divulgado).

O tema geral do contetido da Pedagos de Cacau é o chocolate, no entanto, ha outros
topicos de interesse a marca, como a preocupacdo com alimentacdo saudavel e a
sustentabilidade. A Pedagos de Cacau deve demonstrar que é especialista nestes
assuntos, e criar conteddo nesse sentido. Esse contetido pode ser em formato de artigo,
a ser divulgado no blog e nas redes sociais; ebooks (ja escritos pela investigadora no
seu tempo de estagio) que falam sobre todas as utilizacées do chocolate — mais do que
na culinaria, mas também na limpeza de pele, hidratacdo do cabelo e massagens; a sua
histdria e proveniéncia; receitas com chocolate, curiosidades sobre chocolate; e como

o chocolate é proveitoso num contexto de uma alimentac¢do saudavel. A Pedacos de
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Cacau deve, também, apostar no formato de video, para interagir com os consumidores
de uma forma diferente. Primeiramente, para se dar a conhecer e a alma da marca, e,
depois, para mostrar o “rosto” da marca aos consumidores finais, algo que Cawsey e
Rowley (2016) dizem ser necessario para uma estratégia de marketing de contetido
Pode fazé-lo através de videos que mostrem o dia-a-dia da empresa, e,
consequentemente, da sua CEO, e mostrar quem sdo os funcionarios da empresa, quem
embala os chocolates que os clientes recebem nas suas casas; também é importante
que os clientes fiquem a conhecer a historia da empresa, e isso pode ser contado em
formato de video, de forma a entreter e, a0 mesmo tempo, envolver o utilizador (Du
Plessis, 2015; Agnihotri et al.,, 2016). Pode, além de videos de entretenimento, deve
produzir videos educativos, que explicam que origem tem o chocolate (de que
plantagdes vem, de que parte do Mundo), como, por exemplo, um video que ilustra o
trajeto de um grdo de cacau até chegar ao bombom. Igualmente educativo, pode
demonstrar, em formato de video, como consumir os seus produtos, como o
chocospoon - um copo de chocolate com uma colher de madeira que se derrete no leite
para fazer chocolate quente.

O conteudo redigido para a newsletter deve ser mais informativo, com mais
conteido a nao ser apenas novidades. Deve, com o decorrer do tempo, ser
personalizada de acordo com o que cada cliente pesquisa: por exemplo, existem
clientes que sé estao interessados em chocolate vegano, portanto, ndo lhes interessa
receber uma newsletter ou email em que é promovida uma caixa de bombons que
contém leite. Esta personalizacdo pode passar, ndo s6 por enviar artigos da Pedacos de
Cacau que possam interessar ao cliente, mas também de outros blogs parceiros. Por

exemplo, se a pessoa manifestar interesse em chocolate s6 vegano, podem ser-lhe
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sugeridos blogs ou féruns de discussdo sobre veganismo nos quais a Pedagos de Cacau
interage.

De forma a continuar a ter uma relacdo préxima com os seus clientes-empresa, dos
quais alguns fazem até compras pessoais, e que sdo embaixadores da marca junto dos
seus proprios clientes e da sua rede de contactos pessoal, a Pedagos de Cacau deve criar
conteudo mais personalizado para estes clientes, de acordo com o que costumam
comprar, e receber sugestdes de produtos que lhes possam agradar para revenda nas
suas lojas. Ainda neste seguimento, para estreitar a relacdo com parceiros e clientes,
pode ser enviado um cartdo de felicitagdes no dia de aniversario da empresa. Este email
serviria nao sé para demonstrar a aten¢do individualizada que os clientes-empresa
apreciam, mas também para relembrar se precisam de renovar stock e realizar uma
nova encomenda.

Em suma, seguindo o framework de Ho et. al (2020), a Pedagos de Cacau encontra-
se na etapa de desenvolvimento, em fase de racionalizacdo, no que toca a sua estratégia
de marketing de contetido. Assim, para avancar na sua estratégia de marketing de
conteudo, e passar para a fase de otimizacao, a Pedagos de Cacau deve fazer um re-
branding do seu conteudo - optar por histoérias mais intimistas, que entretenham o
consumidor, e que mostrem a alma da marca. Deve expressar melhor os seus valores
de sustentabilidade e preocupacdo por alimentagao saudavel, demonstrando como é
que poe em pratica esses valores no dia-a-dia da empresa.

A calendarizacdo do conteudo sera: os artigos para o blog devem ser divulgados uma
vez por semana; stories no Facebook e Instagram, todos os dias; nas redes sociais

devem ser feitas publicacdes 3 a 4 vezes por semana e a newsletter deve ser enviada de
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2 em 2 semanas e sempre que houver alguma novidade - algum produto, parceria ou

projeto novos.

5.4.CRIACAO DO CONTEUDO

Depois de definir os temas do contetido e com que frequéncia sera divulgado, é
necessario decidir quem sera o seu criador, se uma pessoa dentro da empresa, ou se
sera necessario contratar agéncias externas para realizar esta tarefa (Kotler et al,,
2017). Neste momento, a Pedacos de Cacau ndo tem alguém que integre
completamente a empresa para fazer o seu marketing de contetido. Quem o faz sdo
freelancers. A criacdo de contetido deve ser feita por alguém com conhecimento
profundo sobre a empresa, e com um elo a ela, que sinta a alma da empresa como ela é.
Assim, os freelancers que vdo sendo contratados devem ser contratados
permanentemente, e fazer parte da equipa Pedagos de Cacau juntamente com a sua
CEO. A produgao de conteudo deve ser feita, no caso dos stories, todos os dias. Todos
os outros formatos de conteido podem ser feitos mais ou menos regularmente, tendo
em conta as necessidades da empresa - no Natal, Dia dos Namorados, Pascoa, Dia do
Pai e Dia da Mae esta producao deve ser reforcada. Na verdade, segundo Kotler et al.
(2017), a criagdo de conteudo ndo tem data, pois é um processo continuo. Desta forma,
devera ser criado conteido sempre que possivel e ir agendando as publicagdes, artigos

e fotografias para mais tarde.
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5.5.DISTRIBUICAO DO CONTEUDO

Este ponto trata de onde vai ser divulgado este conteudo. Tal como ja é feito, este
conteido deve ser divulgado no blog e website da empresa, e nas redes sociais
Facebook e Instagram. O contetido em formato de video deve ser divulgado no canal do
Youtube da marca, e o conteddo da newsletter sera distribuido via email. A Pedagos de

Cacau deve também procurar divulgar o seu contetido em blogs parceiros.

5.6.AMPLIACAO DO CONTEUDO

Este ponto trata de como criar conversa em torno do conteddo e interagir com os
consumidores. Para isso, a Pedacos de Cacau deve, ao mesmo tempo que divulga
conteiudo que a posiciona como especialista nos tépicos falados, procurar fazer
concursos para estimular a criacao de comunidade online (Raji et al., 2019), como
desafiar os consumidores a fazer um video criativo com um chocolate da Pedagos de
Cacau e o vencedor receber um prémio. Também pode realizar passatempos de sorteio
de prémios, pois se cada pessoa comentar outras trés pessoas, pode-se alargar o
numero de fas da pagina e, desta forma, alargar a notoriedade da marca (Coelho et al,,
2016). Neste seguimento, deve procurar fazer parcerias com influenciadores que se
identifiquem com a Pedacos de Cacau - que se tornarao embaixadores da marca e que
tém seguidores que os ouvem e que confiam neles - e procurar divulgar o seu contetido

em blogs parceiros, de forma a consolidar a comunidade online e alarga-la.
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Deve, também, integrar canais online e offline, offline sendo os mercados de
artesanato, onde o passa-a-palavra é importante e onde se pode fazer networking, e

onde a experiéncia da marca pode ser redefinida.

5.7.AVALIACAO DO MARKETING DE CONTEUDO

Um aspeto fulcral em qualquer estratégia é avaliar a sua eficiéncia e atuar de acordo
(Jarvinen & Taiminen, 2016; Pulizzi, 2014). E necessario verificar, 6 meses depois desta
estratégia ser implementada, se os objetivos desta estdo a ser atingidos ou ndo. Deve
ser observado se as vendas subiram, se existem mais parceiros interessados em
colaborar com Pedacos de Cacau, se as pessoas reconhecem a marca quando a Pedacos
de Cacau participa em algum mercado ou evento artesanal.

Em relacdo as plataformas digitais, especialmente no website, devem ser analisados
os seguintes fatores: as impressoes (quantas vezes é visualizado o contetdo existente
na pagina); visualizacdes de pagina por utilizador (quantas paginas o utilizador visita
quando estd no website); a taxa de rejeicao (a percentagem de pessoas que saem do
site imediatamente quando o visitam) e a dura¢do de cada visita. Depois, é importante
analisar se o conteudo visualizado levou o utilizador a realizar alguma a¢do. Assim, é
necessario analisar a taxa de cliques (propor¢ao entre o nimero de cliques e o nimero
de impressoes) e a percentagem dos visitantes, em geral, que realizam uma compra.
Por ultimo, ha que verificar se, nas redes sociais, as pessoas partilham e interagem com
o conteuido da Pedacos de Cacau, o que serd um indicador do envolvimento que sentem

com a marca (Kotler et al., 2017).
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5.8. MELHORIA DO MARKETING DE CONTEUDO

Relacionado com o ponto anterior, a(s) pessoa(s) que avaliar(em) os resultados da
estratégia de marketing de conteido, recorrendo as métricas explicadas
anteriormente, devem, se 0s objetivos nao estiverem a ser cumpridos, considerar
mudar o tema do contetido, explorar formas de o melhorar, ou de melhorar a sua forma
de distribuicdo e ampliacao - talvez estas redes sociais ndo sejam as mais adequadas,
ou o formato de video ndo funcione no publico-alvo da Pedagos de Cacau. Monitorizar
e corrigir é essencial para qualquer estratégia de marketing de conteddo funcionar
(Cawsey & Rowley (2016).

Por fim, de forma a obter feedback consistente dos seus clientes, a Pedacos de Cacau
deve realizar, uma vez por ano, entrevistas aos seus clientes-empresa, escolhidos
aleatoriamente, e questionar o que gostariam de ver melhorado na empresa. Aos seus
consumidores finais, podem ser enviados pequenos inquéritos de satisfacdo, de
resposta fechada, anénimos, e, assim, receber feedback constante e perceber se estao a
criar conteudo relevante e envolvente para os seus cliente (Jarvinen e Taiminen, 2016),
pois sera através dessa confirmacao que a Pedacos de Cacau podera continuar a

melhorar a sua estratégia de marketing de contetido.

109






2N
1PAM

CONCLUSAO

A questdo de partida desta investigacdo “Como aumentar o envolvimento dos
clientes atuais com a marca Pedagos de Cacau e a notoriedade da mesma entre os
potenciais consumidores?” vé-se respondida se as recomendacdes finais de estratégia
de marketing de contetddo forem postas em pratica. Desta forma, se a Pedacos de Cacau
mudar o seu tom de comunicagao para um tom mais intimista e menos comercial, e se
oferecer conteudo relevante e interessante aos seus consumidores, o envolvimento dos
mesmos aumentara e o retorno desse investimento surgira com maior consumo e,
sobretudo, lealdade dos seus clientes. O aumento da notoriedade da marca sera
conseguido com recurso a funis de marketing de contetdo (os quais também servirao,
mais tarde, para criar maior envolvimento, através de uma comunicacao regular e
personalizada com os clientes), através de, como mencionado na estratégia, oferta de
conteudo gratuito como os ebooks em troca do contacto do potencial cliente, para
posteriores interagdes, as quais devem ter sempre o interesse e as necessidades do
cliente em mente.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico, “Mensurar, dentro do contexto da
Pedagos de Cacau, o efeito do marketing de contetido na notoriedade da marca”, ndo
foi possivel responder devido a falta de dados analiticos consistentes que possam
medir a notoriedade da marca. Verificou-se, ainda assim, que os seguidores das paginas
do Facebook e Instagram tiveram algum crescimento (de setembro a janeiro, a pagina
do Facebook aumentou quase 20% os seus seguidores, e a pagina do Instagram quase
15% no mesmo periodo - 5 meses). Ao mesmo tempo, foi possivel perceber que a

interacdo que as paginas tém ndo é muito proporcional ao numero de seguidores.
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Assim, este aumento pode ser atribuido aos varios eventos em que a Pedacos de Cacau
participou neste periodo. Desta forma, é possivel concluir que a marca deve investir
em conteudo que interesse realmente ao potencial cliente e que o envolva na empresa,
de forma a criar notoriedade e, mais tarde, envolvimento.

Em relacao ao segundo objetivo especifico “Avaliar de que forma os consumidores
da marca entendem e valorizam as praticas de marketing de conteudo utilizadas neste
momento pela Pedacos de Cacau - se é relevante, percetivel - e que tipo de contetudo
mais apreciam e valorizam”, conclui-se que as praticas de marketing de conteddo
utilizadas pela Pedagos de Cacau sao apreciadas pelos seus clientes-empresas, pois
satisfazem as suas necessidades - saber as novidades da marca e novos produtos a
serem lancados - mas ndo preenchem as necessidades dos consumidores finais, o que
se pode constatar pela auséncia de interacdo dos mesmos nos artigos publicados no
blog, e pelos poucos comentarios que se verificam nas redes sociais. Desta forma, a
empresa deve, com recurso as recomendac¢des dadas no capitulo anterior, reestruturar
as suas praticas e o contetido que utiliza, nomeadamente dar um “rosto” a empresa
junto dos seus consumidores finais.

Por ultimo, o objetivo especifico 3 “Apurar que redes sociais criam mais
envolvimento para o B2B e B2C entre os consumidores da marca Pedacgos de Cacau”
vé-se respondido, através das entrevistas, como o Facebook e o Instagram para os
clientes-empresas, e ndo o LinkedIn como sugerido pela literatura; por outro lado, para
os consumidores finais, o Instagram cria mais envolvimento porque tem mais interacao
do que o Facebook, e sugere-se a criagdo de um canal no Youtube com conteddo
educativo e de entretenimento, como revisto na literatura no capitulo 2 deste

documento.
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Este estudo teve as suas limitagdes no que toca a falta de dados da empresa, como
estatisticas relativas as plataformas digitais (nimero de visitas ao website e tempo que
cada pessoa permanece no mesmo; alcance das publicacdes no Facebook e Instagram;
resultados de estratégias SEO realizadas antes do tempo do estdgio) que teriam
facilitado e enriquecido o diagndstico da empresa e, consequentemente, dariam
métricas de apoio a estratégia sugerida.

Como sugestdes para investigacoes futuras, deve-se averiguar a performance do
canal do Youtube, pois foi uma sugestao pertinente na literatura revista e que nao foi
possivel implementar durante o tempo de estdgio, assim como a técnica de funil de
marketing de contetido, com recurso a um sistema de automacgao de marketing. Para
além disso, propde-se a implementacdo desta estratégia em empresas semelhantes, de

forma a averiguar se os efeitos sdo idénticos.
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ANEXOS

ANEXO 1 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 1, REALIZADA A 1 DE JUNHO
DE 2020

ENTREVISTADORA: Posso perguntar, entdo... Como entrou em contacto com a
Pedagos de Cacau, em primeiro lugar?

PARTICIPANTE 1: Eu descobri a Pedagos de Cacau... Ja foi ha uns anos, ja ndo sei
quantos, ndo sei precisar se foi ha dois, se foi ha trés... Porque eu tenho uma loja...

ENTREVISTADORA: Sim, sim...

PARTICIPANTE 1: E um dos produtos fortes aqui é o chocolate... E eu estava um
bocado insatisfeita com a marca que nds tinhamos - as marcas, tinhamos mais do que
uma - mas eu nao estava muito satisfeita com os produtos, e com o design e com tudo
isso, pronto.

ENTREVISTADORA: Mas em termos de...

PARTICIPANTE 1: Entdo eu...

ENTREVISTADORA: Posso perguntar se era em termos da qualidade do chocolate,
ou era tudo junto?

PARTICIPANTE 1: Também era um bocadinho, também era um bocadinho isso,
achava que as vezes, havia coisas que ficava um bocadinho aquém... E a qualidade nado
era assim tdo... O produto final, ndo sé a qualidade do chocolate, mas a qualidade de
tudo, ficava um bocadinho aquém daquilo que eu estava a procura.

ENTREVISTADORA: Ok, ok...

PARTICIPANTE 1: Entao eu, por recreativa, por minha proépria recriacao fui a
procura de outras marcas portuguesas de chocolate, tinha havido um evento ha pouco
tempo, penso que no campo pequeno, também sé de chocolate, e pesquisei algumas
marcas que la estavam representadas, algumas marcas que la estavam, e gostei muito
do aspeto, va, da presenca digital da Pedacos de Cacau. E por isso contactei, ndo s6 a
nivel de design, como a nivel daquilo que defendiam e daquilo que, da descricdao que
tinham dos produtos, da utilizagdo do chocolate e tudo isso... E por isso, achei que, que
aquela marca seria um bocadinho mais a, estaria mais a altura daquilo que eu... Das
minhas expectativas, pronto.

ENTREVISTADORA: Do que pretendia, ok...

PARTICIPANTE 1: Foi, foi o que aconteceu (riso) e contactei e gostei muito, depois
também gostei do contacto com a Raquel, ndo é... E por isso avancei e até agora, estou
muito contente!

ENTREVISTADORA: Ok, muito obrigada. E isso que se quer (riso)

PARTICIPANTE 1: Realmente, é... (risos)

ENTREVISTADORA: Exato. Pelo que percebi, também no Facebook, dao muito valor
a ser vegan...
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PARTICIPANTE 1: Sim. N6s temos, pronto, a nossa loja, apesar de ser uma drogaria,
que era da... Da minha familia... Temos procurado cada vez mais preencher essa lacuna
aqui na nossa cidade, que é, uma oferta de produtos um bocadinho mais saudaveis, um
bocadinho mais ecolégicos, um bocadinho...

ENTREVISTADORA: Exato, sim sim...

PARTICIPANTE 1: Bons para noés e para o planeta, pronto.

ENTREVISTADORA: Vocés tém muito essa linha, sim, pelo que eu também entendi...

PARTICIPANTE 1: Sim, sim, exatamente... E também temos tentado apostar cada vez
mais nesse tipo de oferta. E aqui, pronto, ja conseguimos entdo um publico que é muito
virado para isso, e, por isso, temos sempre que procurar um bocadinho essa, dar
resposta a essa procura, e nesse sentido a Pedacos de Cacau tem essa, essa oferta, por
isso adequou-se muito bem.

ENTREVISTADORA: Pronto, depois outra pergunta que eu tinha, que acabou agora,
acabamos agora por responder... Dos fatores determinantes que a fazem continuar a
ser cliente, é basicamente isso, é estar na mesma linha da loja ndo é...?

PARTICIPANTE 1: Exatamente.

ENTREVISTADORA: Mesmo em termos de sustentabilidade, e de valores da marca,
digamos...

PARTICIPANTE 1: Sim.

ENTREVISTADORA: Esta dentro da linha também da drogaria, ndo é...?

PARTICIPANTE 1: Sim, exatamente, sim. Nesse sentido também que temos tido cada
vez mais clientes que nos procuram exatamente na nossa pagina do Facebook, ou no
instagram, referéncia a Pedagos de Cacau por ser vegan, por ter chocolates que tém
essa caracteristica e que, muitas vezes, até sdo as maes, ou as avés, ou assim de alguém,
que vém ca porque a neta ou porque a filha s6 come coisas vegan, ou porque prefere,
ou... E que por isso vém a procura especificamente da Pedacgos de Cacau...

ENTREVISTADORA: Da pedagos de cacau, muito bem... Depois... Onde é que procura
informacgdes sobre as empresas que trabalha? Entdo, é em convengdes, pela internet...

PARTICIPANTE 1: Sim, é muito...

ENTREVISTADORA: E nessa...

PARTICIPANTE 1: Sim, é muito pela internet, €... Fago pesquisa, pronto. Muitas vezes
é através de outras lojas que sigo e que gosto e que estao dentro do conceito da minha...
E que as vezes tém alguma marca ou alguma... Que me interessa ou que esta dentro
daquilo que nds procuramos aqui para a nossa loja, e contacto essa marca também por
causa disso... Humm, mas é muito por ai, sim.

ENTREVISTADORA: Recomendac¢do entdo também de outras lojas, de clientes, de
amigos, até...

PARTICIPANTE 1: Sim, exatamente, sim, sim.

ENTREVISTADORA: Ok... Depois, posso perguntar se recebe a newsletter da
Pedacos? Por email?EPARTICIPANTE 1: Humm.. Eu acho que nao...

ENTREVISTADORA: Ok...

PARTICIPANTE 1: Nao tenho a certeza. Se recebo é no meu pessoal, e sou sincera,
ndo tenho ido muito ao meu pessoal (risos)

ENTREVISTADORA: (risos)

PARTICIPANTE 1: E muito mais trabalho...

ENTREVISTADORA: Pois, com uma empresa para gerir, ndo é.. Nao ha tempo para
tudo.
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PARTICIPANTE 1: Sim, sim... E, se tenho é na minha pessoal, porque, pronto, j4 fiz
compras pessoalmente a Pedagos de Cacau em situa¢des em que... Por exemplo, agora,
nesta, durante esta pandemia... Porque nao tinhamos a loja aberta, nao é... E eu queria
oferecer coisas da
Pedagos de Cacau que nao tinha c4, e por isso fiz uma encomenda eu ao site da Pedacos,
ao site da Pedacos de Cacau, para ter depois uma prenda para oferecer também durante
a pandemia, durante a Pascoa...

ENTREVISTADORA: Pois...

PARTICIPANTE 1: (risos)

ENTREVISTADORA: Pois, é que calhou mesmo ali na Pascoa também.

PARTICIPANTE 1: Talvez ai tenha feito alguma subscri¢do, mas ndo tenho a certeza...

ENTREVISTADORA: Ok... Pronto... Depois... As redes sociais que frequenta mais...
Facebook, Instagram, ndo é...7

PARTICIPANTE 1: Principalmente Instagram, sim. Facebook, s6 por motivos
profissionais também é que vou mais ao Facebook... Mas também vejo as publicacdes
da Pedagos de Cacau muito no Facebook, mas principalmente Instagram, sim...

ENTREVISTADORA: Hum hum... LinkedlIn, ja agora, a nivel profissional...?

PARTICIPANTE 1: Nao, nao uso. Nao, ndo costumo usar.

ENTREVISTADORA: OK... Deixe-me s6 apontar... E que eu estou a gravar a chamada
mas eu gosto de apontar tudo, que assim vou...

PARTICIPANTE 1: Claro, claro que sim...

ENTREVISTADORA: Entao, nas redes sociais, interage entdo com a Pedagos de Cacau
mais no Instagram?

PARTICIPANTE 1: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Mas costuma, costuma deixar um like, comentarios...?

PARTICIPANTE 1: Sim, principalmente os likes e alguns comentarios também, sim.
E no Facebook também, porque... Pronto... Apesar de ndo usar muito o Facebook a nivel
pessoal, uso muito a nivel profissional, e gosto muito, a nivel pessoal, de usar para
promover aquilo que eu gosto (risos)

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 1: E como eu gosto que fagam o mesmo comigo, e que vao a pagina
da nossa drogaria e que comentem os posts e que fagam gosto, etc, tento fazé-lo
também com as marcas que eu gosto, e dar algum feedback ou... Pronto... Comentar em
algumas publica¢gdes que me dizem alguma coisa mais pessoalmente... Deixar um
feedback e apoiar assim...

ENTREVISTADORA: Claro, temos que ser uns para os outros, nao é, ainda por cima
agora...

PARTICIPANTE 1: Sim, exatamente.

ENTREVISTADORA: Entao... E em relacdo ao conteido da Pedacgos, acha que é
relevante nessas plataformas, acha que elas fazem um bom trabalho a nivel...

PARTICIPANTE 1: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: De propagar a marca...

PARTICIPANTE 1: Sim, porque...

ENTREVISTADORA: A nivel de valores da marca... Elas passam bem a mensagem?

PARTICIPANTE 1: Sim, sim. Passam, passam. Até porque, pronto, uma coisa que eu
gosto muito é que as pessoas, que as paginas tenham fotografias bonitas, tudo bem, é
aquilo que chama a aten¢do, nao é... Mas que tenham um texto com um contetdo a
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acompanhar, e que nao seja s6 uma imagem bonita sem depois explicarem, sem depois
terem algum... E eu sei, perfeitamente, o trabalho que isso da... E por isso valorizo
bastante quando vejo, pronto, vejo publica¢des e vejo que ha ali um trabalho por tras
para chegar as pessoas e para explicar um bocadinho daquilo que se faz...

ENTREVISTADORA: Exato, ndo é s6 5 minutos a tirar uma fotografia bonita num
jardim e postar...

PARTICIPANTE 1: Nao, ndo... Eusei o trabalho todo que isso da (risos) e que as vezes
ndo ha muita paciéncia, ou ndo ha muita vontade, ou... Ha outras coisas...

ENTREVISTADORA: Sim, sim, nem todos os dias... Nem todos os dias estamos assim
com muita inspiracdo, ndo é...

PARTICIPANTE 1: Ndo, nao, nao... (risos)

ENTREVISTADORA: (risos)... Hum... Depois... Entdo, recomendaria os produtos da
pedacos de cacau aos clientes, amigos e familia, em termos de qualidade...?

PARTICIPANTE 1: Claro!

ENTREVISTADORA: Em termos de valores da marca... Sim, ndo é...?

PARTICIPANTE 1: Sim, tudo isso.

ENTREVISTADORA: Ainda bem!

PARTICIPANTE 1: Claro, e é o que faco, sim.

ENTREVISTADORA: Ok... Eu tinha aqui uma pergunta “qual é que considera ser o
fator diferenciador da marca” mas acho que ja falamos um bocadinho sobre isso,
também no inicio...

PARTICIPANTE 1: Sim, é tudo isso... Acho que sim.

ENTREVISTADORA: Sim, é tudo... E por ultimo, considera a Pedagos de Cacau uma
marca de chocolate de exceléncia? Uma marca de chocolates gourmet?

PARTICIPANTE 1: Sim.

ENTREVISTADORA: Ou a qualidade acha que anda ali...

PARTICIPANTE 1: Ndo, ndo, eu acho que a qualidade é muito boa, e por isso faz com
que seja um produto de exceléncia, sim. para quem percebe do assunto, da para
distinguir umas coisas das outras, ndo é.. E ndo ha duvida nenhuma que a pedacgos
aposta muito na qualidade.

ENTREVISTADORA: Enquadra, exatamente, € isso. Eu tinha por acaso esta pergunta
porque um dos objetivos da Raquel é passar a Pedacos de Cacau para uma marca de
exceléncia, ndo de... Digamos, um chocolate de supermercado, ndao desfazendo os
chocolates de supermercado...

PARTICIPANTE 1: Sim, sim mas sao coisas diferentes, claro.

ENTREVISTADORA: Pronto, e eu queria também saber se as pessoas tém esse
feedback ou nao...

PARTICIPANTE 1: Sim, pronto, 14 est3, eu acho que quem nos procura... A nossa loja
também é muito nesse sentido, ndo é...

ENTREVISTADORA: Exato, vocés tém uma loja assim...

PARTICIPANTE 1: No6s temos um... Nao nos conhece, mas nds temos um
supermercado a nossa frente... Por isso, nés temos exatamente que ir no sentido
contrario, ou num sentido completamente diferente aquele que vai um supermercado,
nao é... Temos uma oferta completamente diferente. E ja temos um cliente para isso
mesmo, ja conseguimos captar esse cliente, por isso temos que corresponder a essa
expectativa, e ndo podemos estar a... Dececionar, por assim dizer, nesse sentido...

ENTREVISTADORA: Exato, nem associar a marcas que ndo estao na linha.
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PARTICIPANTE 1: Claro.

ENTREVISTADORA: Na vossa linha.

PARTICIPANTE 1: Exatamente... exatamente, foi o que eu ja expliquei uma vez a
Raquel também, em situacdes excecionais e em tempos excecionais, como a Pascoa, que
este ano nio foi, ndo... Mais excecionalmente...

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 1: Temos entdo as vezes uma outra marca de chocolates, que, 14 est3,
tem uma oferta diferente, tem o chocolate de leite, por exemplo...

ENTREVISTADORA: Exato, n6s é s6 chocolate negro agora...

PARTICIPANTE 1: E temos pessoas que nos procuram nessa altura... Exatamente...
Que nos procuram para terem um chocolate diferente do de supermercado, mas ainda
daqueles, de, pronto, mais acessiveis, mais... Com uma imagem mais... Pronto, um
bocadinho menos

ENTREVISTADORA: Mais exclusiva, digamos...

PARTICIPANTE 1: De exceléncia, va... Exatamente, sim, sim, sim. Mas que se
enquadra, pronto, com o tipo de publico que nés também temos e que também temos
de acarinhar, nio é...

ENTREVISTADORA: Ok... Pronto, da minha parte entdo é tudo, agradeco imenso a
disponibilidade

PARTICIPANTE 1: Obrigada eu!

ANEXO 2 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 2, REALIZADA A 10 DE
JUNHO DE 2020

ENTREVISTADORA: Nao vou indicar o nome da empresa nem nada, 'ta bem?

PARTICIPANTE 2: 'Ta bem, 'ta bem...

ENTREVISTADORA: Entdo... Posso perguntar como € que entrou em contacto com a
Pedacgos de Cacau, em primeiro lugar?

(..)

ENTREVISTADORA: Estou...?

PARTICIPANTE 2: Ndo me lembro... (risos)

ENTREVISTADORA: Nao se lembra...? Mas lembra-se se foi, por exemplo, ndo sei,
pela internet, ou alguém conhecido...?

PARTICIPANTE 2: Sim, eu acho que noés, acho que nés vimos os chocolates, devemos
ter comprado num sitio qualquer, provamos, e gostamos imenso, e contactamos
diretamente a Pedacos de Cacau... Mas acho que foi, sim acho que vimos num sitio
qualquer e provamos...

ENTREVISTADORA: Ok...

PARTICIPANTE 2: Ou vimos na net... Nao tenho a certeza, talvez...
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ENTREVISTADORA: Ok, entdo ou foi pela internet ou foi se calhar nalguma feira ou
assim...

PARTICIPANTE 2: Feira ndo, podia ser num sitio qualquer onde eles tivessem a
venda

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok ok...

PARTICIPANTE 2: Talvez, talvez...

ENTREVISTADORA: Pronto, entio, e é cliente habitual, ndo é?

PARTICIPANTE 2: Sim, temos sido, na medida do... n6s ndo somos uma loja de bens..
nem gourmet, nem de bens alimentares, portanto o que ndés temos € a livraria com uma
pequena cafetaria... Portanto, mas gostamos na cafetaria de ter algumas... Pronto, de
ter como complemento de venda de coisas diferentes e boas, nao é... E... E os
chocolates, jA anddvamos ha anos atrds de uns chocolates que nos agradassem.
Tivemos uns aqui ha uns anos atras que nao, ndo achamos que...

ENTREVISTADORA: Que tivessem a qualidade que estavam a procura, se calhar...

PARTICIPANTE 2: Exato, exato. Nao é s6 qualidade, a nossa ideia é sempre ter... é
uma coisa muito pequena que nds temos, ndo €, portanto, gostamos de ter la coisas que
também sejam mais ou menos, que nao se encontrem em qualquer lado a venda, ndo
é...

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok...

PARTICIPANTE 2: Pronto. e a Pedagos de Cacau veio, ndo sé porque tem, tem design,
é a qualidade, é... pronto, toda a imagem dela e também é uma empresa pequena como
nos, ndo é... E portanto, acho... nds identificamo-nos com ela, se calhar

ENTREVISTADORA: Hum hum... E mesmo, mesmo a Raquel, os contactos dela,
também fazem continuar a ser cliente...?

PARTICIPANTE 2: Claro!

ENTREVISTADORA: O tratamento que ela tem, assim se calhar mais... individual, ndo
é...

PARTICIPANTE 2: Claro, claro que sim. N@s, logo a primeira... eu lembro-me que a
primeira vez que a contactdmos... n6s andavamos... agora estou a tentar lembrar-me,
nao é... Aquilo foi... N6s normalmente, na altura do Natal, tentamos que a livraria tenha
uma oferta para além dos livros e do servico de cafetaria, ndo é... Quer pecas de autor...
E no fundo isto foi uma espécie de chocolate de autor que n6s encontramos! E, portanto,
lembro-me perfeitamente que fizemos a primeira... E fomos ter com a Raquel ao Porto,
um dia, combinamos, ela foi - € sempre muito solicita, veio ter connosco ja ndo me
lembro onde, se foi no shopping, se foi num sitio qualquer, para nos dar a provar, pra
nos trazer amostras dos chocolates. Humm... E depois logo nessa altura, nos fizemos
uma primeira encomenda, né, para o Natal, pronto, fizemos logo uma encomenda pro
Natal, e depois julgo que a reforcamos passado pouco tempo. Reforcamos essa
encomenda ainda antes, antes do natal acabar...

ENTREVISTADORA: Portanto, teve sucesso nio é?

PARTICIPANTE 2: E. Entretanto temos, pronto, temos tentado manter, tem sido, tem
tido procura, as pessoas de facto, n6s também vamos aconselhando, as pessoas vao
provando, e a qualidade que o chocolate dela tem é... Funciona, tem que funcionar. E
ela como pessoa de facto é sempre solicita, simpatica, as vezes vamos la buscar as
encomendas, aproveitamos para ir ao porto pra dar um giro e vamos la visita-la... E
pronto, também vemos as novidades que ela tem. Sim, o tratamento que ela tem, é um
tratamento sempre muito profissional, muito solicita, muito, pronto... Aproxima-se, de
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facto, das pessoas, e... Mas sem... Mas sempre muito profissional... E o que sentimos em
relacdo a ela...

ENTREVISTADORA: Hum ok... Vocés maioritariamente é chocolates a granel, nao é?

PARTICIPANTE 2: E assim...

ENTREVISTADORA: E crocantes...

PARTICIPANTE 2: N6s temos a venda chocolates em tablete, quando é o Natal temos
aquelas arvores ou caixas com bombons...

ENTREVISTADORA: Sim...

PARTICIPANTE 2: Ou com outras coisas... Mas sim, mas o que vendemos mais € o
chocolate a granel, portanto, os crocantes, aqueles chocolates que ela tem em lascas

ENTREVISTADORA: Sim, sim...

PARTICIPANTE 2: Em pedacos, sim, sim. Porque com o café e isso vendem-se muito
bem, muito bem.

ENTREVISTADORA: Os crocantes com café fica 6timo...

PARTICIPANTE 2: E, é...

ENTREVISTADORA: Ok.. Depois, posso perguntar onde €é que procura,
normalmente, informa¢do sobre as empresas com que trabalha? é por,
maioritariamente, por recomendag¢des de outras pessoas, vai a internet pesquisar,
como é que faz...?

PARTICIPANTE 2: As duas coisas, as duas coisas. As vezes sdo coincidéncias,
também tentamos estar atentos, nés somos duas socias, ndo €, e tentamos de vez em
quando, menos do que o que gostariamos, dar assim um giro pelas lojas que tém pecas
de autor, para ver coisas diferentes. Tentamos estar atentas a... Tudo o que nos parega,
de facto, mais...

ENTREVISTADORA: ...

PARTICIPANTE 2: Fora do vulgar, mais inovador... E ja passaram, 14 pela livraria,
muitas das marcas que agora estao completamente consolidadas, como a Burel, ou a,
sei 14, sei 14, aquelas ... A zai zai ... Outras coisas que na altura estavam a comecar, ndao
é... Tudo isso passou la pela livraria... Todas essas, todas essas pequenas, esses autores
de artesanato, agora estamos a falar de chocolates, ndo é disso, mas, normalmente, ou
é pesquisas que fazemos, ou € coisas que nds vamos encontrando aqui ou acola... Ou
até pessoas que nos falam "lha, vi umas ceramicas lindissimas nao sei onde...". Ou uma
amiga de uma amiga... Nao ha um... ndo ha um canal privilegiado, ndo é...

ENTREVISTADORA: Ok...

PARTICIPANTE 2: E evidente que a internet é sempre, é fantastico, ndo é...

ENTREVISTADORA: Sim, sim...

PARTICIPANTE 2: Procura-se uma coisa e aparece, aparece quase tudo, mas também
nao aparece tudo...

ENTREVISTADORA: Exato!

PARTICIPANTE 2: As vezes ha segredos mais escondidos...

ENTREVISTADORA: Exato, ainda por cima essas coisas de artesanato, as pessoas nao
poem muito na internet porque sio pecgas exclusivas, ou seja...

PARTICIPANTE 2: Muitas vezes, sdo, exatamente. S3o pegas Unicas, pec¢as exclusivas,
e... Pronto. O que acontece depois é que isto depois corre a palavra, nio é... As vezes ha
uma ceramista, como nds tivemos 14 uma exposicdo com ela, e no ano a seguir ela vem
com as amigas e faz uma coletiva, pronto, e ai ficamos ali com trés ou quatro, ou cinco
ou seis contactos, ndo é, que depois vamos renovando, noutros momentos...
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ENTREVISTADORA: OK, faz sentido...

PARTICIPANTE 2: E cada um desses vai trazer outro contacto novo, nao é....

ENTREVISTADORA: Exato, mais o passa a palavra...

PARTICIPANTE 2: Sim, acho que funciona mais assim em rede do que... Do que a
gente andar a pesquisar... Mas sim, de vez em quando gostamos de uma coisa especifica
nesta area, entdo la vamos pesquisar. Mas muitas vezes é assim que elas surgem... E,
é... é alguém que nos, nos fala... Pronto... Eles conhecem-se todos, também nao é, e vao-
se, vao falando dos outros, ou eles proprios vém-se propor, como inicialmente, e ainda
acontece. Vém a livraria propor-se. A livraria prop0s-se a fazer exposicdao e muitas
vezes ha coisas... Porque nés temos... Como é que hei-de dizer... N6s temos uma espécie
de... Uma pequena, uma espécie de galeria, ndo é bem uma galeria, mas na cafetaria ha
uma zona onde fazemos exposi¢des, ndo é... Quer de... Pode assim ser de... Quadros,
fotografia, sei 14, neste momento temos 14 umas pop-ups infantis. Humm.. E depois pela
livraria temos expostas as vezes umas pecas de joalharia, umas pegas de ceramica, na
montra, fazemos uma montra de dois em dois meses, ou mensal, depende as vezes dos
temas... Com alguns autores... E, por vezes... Fomos tentando criar, porque percebemos
que a procura muitas vezes aparece ja depois da exposi¢do ter acabado.

ENTREVISTADORA: Humm, ok...

PARTICIPANTE 2: E entdo, que é que tentamos fazer...? De ha uns dois anos para ca,
isto foi sobretudo no final de 2018, sim, cridmos espacos, uns nichos mais, pronto, mais
estruturados, para colocar essas pecas mais em permanéncia, e portanto ha autores
que nds temos em permanéncia, né, e que vao renovando as pecas. No Natal faz-se um
reforco... Pronto... Mas depois, durante o ano, muitos vdo permanecendo com uma
pequena mostra das suas pecas...

ENTREVISTADORA: Hum hum... Ok... Faz sentido, na prépria parceria, ndo é, se
veem que tem sucesso e se veem que as pessoas gostam, continuam nao é...

PARTICIPANTE 2: Exatamente... Por exemplo, ainda agora fizemos uma coisa
engracada com uma ilustradora que... Estava previsto ela fazer uma exposicao em abril,
na livraria... Com isto tudo, foi tudo suspenso nao é...

ENTREVISTADORA: Pois...

PARTICIPANTE 2: Entdo o que fizemos... Fizemos a exposi¢do dela online. Todos os
dias mostravamos uma nova ilustracao dela... E depois no final mostramos todas. E, e
0 que é certo € que ela vendeu imensas ilustracgoes... (risos)

ENTREVISTADORA: Correu bem, entio, mesmo...

PARTICIPANTE 2: Correu bem!

ENTREVISTADORA: Mesmo nao sendo presencial...

PARTICIPANTE 2: E agora estamos a pensar nesse formato para outros, fazer essa
mostra, para além de estarem na livraria... N6s sempre fizemos isso, nao é, mas mais
numa de divulgacdo, ndo tanto dizendo que era uma, uma exposicdo online, ndo é...
Neste momento estamos a pensar em duplicar, de facto, temos na livraria e ao mesmo
tempo...

ENTREVISTADORA: Expor online...

PARTICIPANTE 2: Fazemos... Fazer um... Pronto, faz-se um ... Nao é, porque de facto
a exposicdo € maior e... dependendo do que for a exposicdo nao é... mas sim!

ENTREVISTADORA: Ok... Depois, recebe a newsletter da Pedagos de Cacau no seu
email?

PARTICIPANTE 2: Sim, recebo.
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ENTREVISTADORA: Sim? E acha que o conteuido é relevante? Da newsletter? Ou...
nao liga muito?

PARTICIPANTE 2: E assim, é evidente que eu conhecendo a Pedacos de Cacau...
Pronto, chama-me sempre a atengdo, pra ver qual é a novidade que... Normalmente ela
coloca... Julgo eu que estou sempre mais atenta quando sdo novidades, ndo é...
Novidades da época, ou do més... Pronto, porque conhec¢o os produtos praticamente
todos, e acho que é isso... Chama a atencdo sempre a novidade, porque pode interessar-
nos, ndo é, para uma proxima encomenda, pronto. E ficamos com uma ideia em relagdo
a isso... Por exemplo, vou-lhe dizer o que fizemos agora também com as, com as... Nos
tinhamos pedido... N6s fizemos 20 anos em 2019

ENTREVISTADORA: Ah, parabéns!

PARTICIPANTE 2: (risos) Obrigada... E pedimos a Raquel, ela fez-nos umas
napolitanas personalizadas. Pronto, a dizer, com o nosso logotipo, e a dizer obrigada,
ndo é... E nos na altura oferecemos aqui aos clientes e, com o café e nao sei qué... E,
neste momento, fizemos isso, como sobraram, mandamos nas encomendas online... E
funcionou muito bem (risos)

ENTREVISTADORA: Boa, boa!

PARTICIPANTE 2: E ja tivemos... Portanto, juntamente com o livro ia um chocolate...
Hum... E o0 que é certo é que ja houve pessoas a perguntarem-nos onde é que tinhamos
feito aquilo, e eu ja tenho dado o contacto da Raquel... por causa disso...

ENTREVISTADORA: La est3, o passa a palavra aqui é muito importante...

PARTICIPANTE 2: E...O passa a palavra, pronto, e no fundo também tentamos, como
é que hei-de dizer, trabalhar em parceria, que € isto, né... Ao fazer isto, para nds, o
cliente fica muito agradado a receber um chocolate... Um chocolate ainda por cima, a
dizer centésima pagina, obrigado, que é uma coisa assim, fora do vulgar... E... Para a
raquel é bom porque damos a conhecer também a empresa dela...

ENTREVISTADORA: Exatamente.

PARTICIPANTE 2: E é um miminho também para os nossos clientes, eles ficam todos
contentes, eu até acho que eles agora s6 pedem um livro de cada vez...

ENTREVISTADORA: Para receberem mais chocolates, ah pois... (risos)

PARTICIPANTE 2: Mais chocolates (risos) Mas pronto...

ENTREVISTADORA: Temos que ser uns para os outros.

PARTICIPANTE 2: Isto para dizer como é que costumamos fazer as coisas, sim...

ENTREVISTADORA: Ok... Depois em relacdo a redes sociais, vocés costumam
frequentar? Eu pelo menos ja sigo o insta...

PARTICIPANTE 2: Sim.

ENTREVISTADORA: No Facebook acho que também pus like... Mas frequentam,
entdo, que redes sociais, maioritariamente...? A livraria...

PARTICIPANTE 2: Sim, é o Facebook e o Instagram, sim... N6s temos uma pagina
online, o0 que acontece é que nos fizemos uma pagina online em... Quando abrimos, logo
passado, em 2001, para ai... E depois ela foi remodelada em 2005... Portanto, isto ja
passaram muitos anos...

ENTREVISTADORA: Pois...

PARTICIPANTE 2: Entretanto, com... E era uma pagina na altura, em termos de
design, pronto, mais ou menos inovadora, tinha muita informacgao, e tem... Pronto, e
cumpria aquilo que noés esperavamos dela... A divulgacdo da agenda, ndo havia
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facebooks nem instagrams na altura, ndo havia nada disto... hum... Poucas eram as
livrarias que tinham pagina online...

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 2: Entretanto, ela estd um bocadinho obsoleta, e portanto, mas com
a crise que veio, e tal, e também nds tivemos um problema com a base de dados dos
livros, que é muito pesada, e que tinhamos um problema em coloca-la online... Estamos
agora a trabalhar para ver se a reformulamos, para lhe dar uma nova imagem e novas
funcionalidades. Pronto, e € isso... E é o Facebook e o Instagram. E funciona bem...

ENTREVISTADORA: E com que...

PARTICIPANTE 2: E temos algum feedback, sim.

ENTREVISTADORA: Hum hum, e com que frequéncia, mais ou menos, é que
interagem nas redes sociais?

PARTICIPANTE 2: Quase diariamente, quase diariamente, sim. Diariamente, sim...

ENTREVISTADORA: Ok... E interage com a Pedagos de Cacau nessas plataformas?
Costuma ver algumas publicagdes...?

PARTICIPANTE 2: Sim, as vezes sim... Se virmos alguma coisa também partilhamos,
ou... Exato, sim...

ENTREVISTADORA: Hum hum... E considera o contetido da Pedacos, é relevante ai
também? Também... Chama a atencdo e...?

PARTICIPANTE 2: E uma marca que noés vendemos, nao é... Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 2: Ainda por cima ela tem sempre imagens muito bonitas, portanto
chama sempre a atencao...

ENTREVISTADORA: Hum hum... Peco desculpa, que esta aqui o relégio a dar as
horas...

PARTICIPANTE 2: Nao faz mal...

ENTREVISTADORA: Hum... e ¢é interativa, também, ndo é...? A Pedacos de Cacau?

PARTICIPANTE 2: Sim, sim. E.

ENTREVISTADORA: Faz varias publicacdes, e interage com... Por exemplo, se for 14
comentar, interagem, respondem ao comentario...

PARTICIPANTE 2: Sim.

ENTREVISTADORA: Acha que é interativa nesse aspeto ou ndo reparou muito
nisso...?

PARTICIPANTE 2: Nao reparei, nunca fiz nenhum comentario... Ja fiz encomendas,
ja fiz encomendas mesmo pessoais... Mas nao, nunca fiz comentdrio, nao...

ENTREVISTADORA: Depois... recomendava os produtos da Pedacos de Cacau aos
clientes, amigos e familia?

PARTICIPANTE 2: Sim, claro.

ENTREVISTADORA: E porqué?

PARTICIPANTE 2: Porque, é como lhe digo, tem... Porque acho que, além de serem
diferentes, e lindissimos, até ja disse a Raquel uma vez que achava que ela devia ter
umas embalagens mais transparentes, porque os chocolates em si, ndo é que as
embalagens sejam feias, mas o chocolate, propriamente, é tdo bonito... Os chocolates
que ela faz, as tabletes e tudo, deviam, de facto... Devia ver-se. Assim, a beterraba no
chocolate, ou a canela, pronto... Mas... Mas sim, alias, quer no Natal, quer nesta Pascoa,
quer o ano passado também, que lhe fizencomendas pra mim, para eu oferecer a minha
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familia e a amigos, e toda a gente fica completamente encantada com a qualidade dos
chocolates, nio é, e das améndoas, e... E muito bom.

ENTREVISTADORA: Entdo, o fator diferenciador da marca, seria se calhar a
qualidade, o design...

PARTICIPANTE 2: Sim...

ENTREVISTADORA: Ok...

PARTICIPANTE 2: A qualidade e, sim, a apresentacao.. ¢ muito, muito boa... E muito
bonita...

ENTREVISTADORA: Hum hum...

PARTICIPANTE 2: Um cuidado muito grande e uma... Pronto, ela de facto tem um
gosto incrivel...

ENTREVISTADORA: E verdade, eu também acho. Mas eu sou suspeita, ndo é...

PARTICIPANTE 2: (risos) Nao, e digo-lhe, por exemplo, ha uma antiga chocolataria,
€ muito mais antiga, que eu conhecia que € a... Como é que aquilo se chama... Fica ali
perto da assembleia da republica... De negro, conhece?

ENTREVISTADORA: Mas também é artesanal? Sim.

PARTICIPANTE 2: De negro, sim.

ENTREVISTADORA: De nome, sim.

PARTICIPANTE 2: Tem de facto... Foi a primeira que eu me lembro assim com um
design muito sofisticado... Mas eu acho que os chocolates da Raquel sdo muito
melhores que os deles... E os deles sdo muito bons, eles tém se calhar mais variedade,
tém a loja aberta ao publico, ndo é... Por ser num sitio privilegiado em Lisboa, nao é...
Pronto, mas eu acho que ela tem, 1a esta tem um design se calhar mais simples, que eu
até aprecio mais, ndo é... Que as eu vezes nao gosto de coisas muito misturadas...

ENTREVISTADORA: Sim. Muita informac¢ao depois acaba por...

PARTICIPANTE 2: Percebe...?

ENTREVISTADORA: Por ser demais, nio é...?

PARTICIPANTE 2: Nao, e mesmo as vezes, eu quero o chocolate com uma coisa. Nao
quero um chocolate que tenha kiwi, morango e chantili e mais ndo sei qué... Acho que é
uma mistura que nao fica... Percebe... acho que vai estragar o sabor deles todos...

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 2: Nao é... Muitas vezes, ndo, muitas vezes ha surpresas, mas, por
exemplo, eu ndo aprecio, regra geral, nos bolos, que acho que quase toda a gente gosta
imenso daquilo, que é chocolate misturado com frutos vermelhos. Eu detesto.

ENTREVISTADORA: Pois, porque estraga ali o chocolate....

PARTICIPANTE 2: Ndo gosto nada, acho que estraga os frutos vermelhos e acho que
estraga o chocolate... Mas no entanto, os bombons que a pedagos de cacau faz, de
framboesa...

ENTREVISTADORA: E de frutos silvestres.

PARTICIPANTE 2: Sao excecionais.

ENTREVISTADORA: Eu também gosto muito.

PARTICIPANTE 2: Sdo os unicos que de facto... 'Ta a ver, até ai ela me conseguiu
convencer (risos)

ENTREVISTADORA: Até porque tem o...

PARTICIPANTE 2: Até numa mistura que eu ndo gosto mesmo nada (risos)
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ENTREVISTADORA: (risos) Porque tem aquele equilibrio entre o chocolate e a...
Porque o chocolate ndo é muito doce, é sempre chocolate negro, e aquele chocolate
ainda é mais amargo um bocadinho do que os outros...

PARTICIPANTE 2: Pois, se calhar... Pois, pode ser isso

ENTREVISTADORA: E o recheio também ¢é muito bom, depois aquele
crocantezinho... E, eu também gosto.

PARTICIPANTE 2: E a qualidade e é isso, a textura, a textura dos chocolates, dos
crocantes, esse pequeno crocante que tem em alguns bombons, fazem... Aquilo é
excecional, é excecionalmente bom... E 0 que eu acho!

ENTREVISTADORA: Eu também acho, eu concordo consigo... Depois, por ultimo,
considera a Pedagos de Cacau uma marca de chocolates de exceléncia?

PARTICIPANTE 2: Claro.

ENTREVISTADORA: Eu 'tou a perguntar porque um dos objetivos da Raquel é...
Pronto, ela tem a marca, mas quer consolida-la como uma marca de chocolates boa,
com 6tima qualidade, e gourmet. E eu 'tou s6 a perguntar para também perceber o
feedback...

PARTICIPANTE 2: Com certeza. Com certeza. Se ha chocolate que eu acho de
exceléncia, é esse...

ENTREVISTADORA: Pois, também pela...

PARTICIPANTE 2: E como lhe digo... Tudo. Ha chocolates que tém.. L4 est3, tém uma
imagem, umas embalagens, douradas e tal e ndo sei qué, mas ndo, nao sao... Ndo...
Depois, é uma desilusdo... E com a Raquel é exatamente ao contrario, hd uma certa
simplicidade na embalagem que ela usa, mas depois o que esta dentro é excecional.

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 2: E isso... ¢ muito bom.

ENTREVISTADORA: Exato, é... a qualidade esta mesmo dentro do pacote, ndo é sé
fogo de vista.

PARTICIPANTE 2: E, é o conteuido, exato, é o que esta 13, nao é o pacote. Exatamente,
ndo ha ali nenhuma batota, é isso mesmo.

ENTREVISTADORA: Pronto...

PARTICIPANTE 2: Ela nao faz batota, faz bem aquilo!

ENTREVISTADORA: Faz as coisas bem.

PARTICIPANTE 2: Faz muito, muito bem. E eu agora até lhe comprei a granola, a ver
0 que é que os meus filhos acham (risos)

ENTREVISTADORA: Também ainda nao provei, tenho que ir 1a...

PARTICIPANTE 2: Agora ta ali com o pacote da granola, a ver se eles experimentam,
que eles gostam de granola com chocolate, a ver o que é que eles acham da granola...

ENTREVISTADORA: Mas vai ser 6tima, de certeza.

PARTICIPANTE 2: Ah, de certeza. Se gostarem vou ser cliente da granola!

ENTREVISTADORA: Pois... 14 vai ter que ser, ndo é...

PARTICIPANTE 2: Exatamente (risos)

ENTREVISTADORA: Pronto, da minha parte entdo é tudo, agrade¢co imenso a
disponibilidade

PARTICIPANTE 2: Pronto, espero ter respondido mais ou menos ao que a Rita
queria...

ENTREVISTADORA: Sim, sim. Respondeu a tudo, muito obrigada!
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ANEXO 3 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 3, REALIZADA A 10 DE
JUNHO DE 2020

ENTREVISTADORA: Pronto, ok, ja estamos a gravar. Entdo, a primeira pergunta
seria: como é que entrou em contacto com a Pedacos de Cacau, em primeiro lugar?

PARTICIPANTE 3: Contacto pessoal, através de reunido de trabalho, aqui na loja.

ENTREVISTADORA: Mas foi a Raquel que vos procurou...? Ou foi ao contrario...?

PARTICIPANTE 3: Foi, foi a Raquel que nos procurou, sim.

ENTREVISTADORA: OKk... E cliente habitual, certo?

PARTICIPANTE 3: Certo.

ENTREVISTADORA: E porque é que continua a ser cliente? Quais sdo os fatores
determinantes que a fazem continuar a ser cliente?

PARTICIPANTE 3: Qualidade e inovacao.

ENTREVISTADORA: Ok... Tem boas respostas também dos clientes...?

PARTICIPANTE 3: Tenho, tenho.

ENTREVISTADORA: Bom feedback...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim, sim, mais de uns produtos do que de outros, mas sim.
De uma forma geral, temos super bom feedback de todos os clientes.

ENTREVISTADORA: Ok. Pode-me s6 dizer quais sdo os produtos que se destacam
mais, ja agora?

PARTICIPANTE 3: Aqui no meu negdcio, as caixinhas dos crocantes. Café, caramelo
e... salgados... E... E assim, e as tabletes, sobretudo uma ou outra tablete de chocolate,
nomeadamente malagueta... Malagueta e flor de sal, gengibre também...

ENTREVISTADORA: Aquelas...

PARTICIPANTE 3: E depois... Diga...

ENTREVISTADORA: Aqueles sabores assim mais fora do comum, nao...?

PARTICIPANTE 3: Sim, certo. Certo, certo, certo.

ENTREVISTADORA: Hum hum...

PARTICIPANTE 3: E depois também os chocolates tematicos que a Raquel faz,
nomeadamente as napolitanas, a napolitana em si é muito boa! E como depois ela os
produz com os varios temas, acaba por funcionar, funcionar muito, muito bem...

ENTREVISTADORA: OK... e as caixas com as napolitanas, as caixas das 24 razoes,
aqueles temas do natal e tudo, também saem bem, nao é...?

PARTICIPANTE 3: Sim, sim, saem. Alias, nés as napolitanas s6 trabalhamos com as
caixas de 24, 24 ou 25, ndo sei bem...

ENTREVISTADORA: Sim, sim. Sao 25, sim.

PARTICIPANTE 3: E. E depois, trabalhamos, inclusive, personalizamos cartdes dela
com a napolitana individual, personalizamos no natal uns cartdes para (a empresa).
Fizemo-lo o ano passado e este ano vamos voltar a fazer.

ENTREVISTADORA: Hum hum...

PARTICIPANTE 3: Porque é... E assim, é o que eu digo, nesse aspeto, a Raquel é muito
inovadora. Ou seja, existe um tema e ela desenvolve um packaging para aquele tema, e
mantém sempre a qualidade do chocolate, o que é bom. E para nds, que estamos sempre
a procura de coisas diferentes aqui na loja, € um parceiro que nés gostamos de cultivar
e de manter. Porque realmente vai de encontro as nossas necessidades, sendo que nos
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somos uma garrafeira, ou seja, somos uma loja especializada em vinho, por isso, para
noés, qualquer tipo de gourmet é sempre um complemento, ndo é um elemento
principal.

ENTREVISTADORA: Exato, exato...

PARTICIPANTE 3: mas por exemplo, nés, no Natal é a nossa altura mais forte para o
chocolate, montamos cabazes, fazemos todas essas coisas, mas por exemplo, no caso
da Raquel, que ela, nés trabalhamos s6 com duas marcas de chocolates, n6s neste
momento ja mantemos os chocolates o ano inteiro, e sempre que ficamos sem chocolate
repomos, e quando vém os temas de época... Se virmos que ha temas que sdo
importantes para nds, por acaso o Sdo Joao ndo é um deles, mas o dia da mae, dia do
pai, dia dos namorados, este ano no dia do padrinho compramos algumas coisas, com
a situacao do covid foi mais complicado, mas por exemplo o dia... O dia, qual é que foi...?
0 dia da mae foi espetacular, estamos a falar que, em plena... Em pleno covid nés
vendemos 50 caixas de chocolates.

ENTREVISTADORA: Pois, entao foi muito bom, exatamente...

PARTICIPANTE 3:E, é...

ENTREVISTADORA: E depois, 14 esta, o packaging e tudo, sdo coisas mimosas, ndo
é... Que chama a atencao...

PARTICIPANTE 3: Muita, sim, completamente.

ENTREVISTADORA: Sem perder a qualidade... Tudo isso conta...

PARTICIPANTE 3: E... Hoje em dia... Hoje em dia, e é pena que muita gente ainda ndo
tenha percebido isso... O packaging representa quase 50% de uma venda.

ENTREVISTADORA: Exatamente.

PARTICIPANTE 3: Sobretudo se ndo houver quem esteja a recomendar o produto...
Mas é importante que o packaging seja bonito, inovador, tudo isso, mas o chocolate, ou
seja, neste caso € chocolate, o produto que esta dentro do pacote, do pack, tem que ter
qualidade. Porque as duas coisas tém que funcionar em simultaneo, nao da para uma
ser ma e a outra ser boa ou vice-versa.

ENTREVISTADORA: Exatamente.

PARTICIPANTE 3: Porque depois o cliente ndo repete.

ENTREVISTADORA: Exato. Até porque vemos... vemos constantemente chocolates,
e outras coisas nao é, as vezes com uma embalagem muito bonita e tal, e depois vamos
a provar e é, pronto, é dececionante... Portanto tem que se combinar as duas coisas,
concordo plenamente...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim, completamente.

ENTREVISTADORA: Entdo, depois, a proxima pergunta seria: onde é que procura
informacao sobre as empresas com que, com que trabalha? Neste caso, por exemplo, é
na... Na internet, é mais por recomendagoes...?

PARTICIPANTE 3: Internet, Facebook, instagram...

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok...

PARTICIPANTE 3: Sim, e muitas das vezes.. Hum.. Sim, muitas das vezes sao as
pessoas que vém ter connosco. NOs procuramos mas elas também vém. Quando somos
nods a procurar, é na internet, no Facebook e no instagram, sobretudo. Nesses dois
meios.

ENTREVISTADORA: Hum ok... Depois, recebe a newsletter da Pedacgos de Cacau?

PARTICIPANTE 3: Recebo, recebo.
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ENTREVISTADORA: Considera o conteudo relevante? O conteido s6 da newsletter,
sem ser das redes sociais...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim. E assim, confesso, h4 coisas que... A gente passa por
cima, nio é...

ENTREVISTADORA: Sim, que nao interessa muito...

PARTICIPANTE 3: Mas no caso dela, ndo, eu abro sempre a ver quais é que sao as
novidades, se ha algum tema novo, se ha alguma coisa nova, sim...

ENTREVISTADORA: Hum hum...

PARTICIPANTE 3: Estou sempre atenta...

ENTREVISTADORA: Sim, até porque interessa ver as novidades para ver se os seus
clientes vao gostar ou ndo, nao é...

PARTICIPANTE 3: Claro, claro.

ENTREVISTADORA: Nesse sentido...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: OK... Depois, em relacdo as redes sociais, entdo, frequenta, ndo
é? Facebook e instagram...?

PARTICIPANTE 3: Sim.

ENTREVISTADORA: O LinkedIn, ndo?

PARTICIPANTE 3: Hum, ndo, curiosamente, nao.

ENTREVISTADORA: Ok...

PARTICIPANTE 3: Nao sei porqué, pra mim o LinkedIn é curriculos (risos)

ENTREVISTADORA: Exato (risos)

PARTICIPANTE 3: (risos) Nao leve a mal...

ENTREVISTADORA: Néo, nao...

PARTICIPANTE 3: Mas ndo sei porqué, pra mim o LinkedIn é uma coisa muito de...
Ok, tem que se la estar, mas eu nao ligo nada ao LinkedIn, pra mim as pessoas vdo ao
LinkedIn procurar gente para contratar e ler curriculos, e pouco mais...

ENTREVISTADORA: Exatamente...

PARTICIPANTE 3: Ndo sei porqué tenho essa ideia, por isso ndo o uso mesmo.

ENTREVISTADORA: Ok... Hum... Com que frequéncia é que interage nas redes
sociais?

PARTICIPANTE 3: Diariamente, semanalmente... Ndo sou aquele tipo de pessoa
que... Nao, eu vou diariamente a todas estas redes sociais, mas a minha interacao
profissional ndo é magadora. Ou seja, eu vou colocando as pessoas ao corrente, por isso
coloco noticias ou partilhas de noticias que me interessa e que sei que interessam aos
meus clientes, diariamente, dia sim, dia ndao, mas estou atenta as redes todos os dias.
Ou seja, faz parte do meu trabalho ir ao instagram, ir ao Facebook, as vezes ndo tenho
tanto tempo quanto queria, mas... Humm... Consulto com... Todos os dias.

ENTREVISTADORA: Portanto, diariamente faz assim um scroll...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Ver o que interessa ou nao...

PARTICIPANTE 3: Sim, claro...

ENTREVISTADORA: Mas fazer assim uma publicac¢do, se calhar ndo é diariamente,
mas por exemplo, dia sim, dia ndo, ou 2 ou 3 vezes por semana...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim...

ENTREVISTADORA: E mais ou menos isso, ok...

PARTICIPANTE 3: E mais ou menos isso, é...
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ENTREVISTADORA: Ok... E com a Pedacos de Cacau, interage nas redes sociais? No
Facebook e no instagram?

PARTICIPANTE 3: Humm... Podia interagir mais... Podia interagir mais...

ENTREVISTADORA: Ok... E em relacdo ao contetdo que a Pedagos de Cacau tem nas
redes, nessas plataformas...

PARTICIPANTE 3: S3do conteudos interessantes, sdo conteuidos interessantes. E
apelativos, e dindmicos, com muito bom grafismo, tudo isso. As vezes eu faco partilhas
daquilo que ela coloca, mas confesso que ndo é... Humm.. Como é que se diz... Nao faco...
Muito, por assim dizer...

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok... O meu objetivo aqui é tentar perceber se as
pessoas gostam do conteudo que a Pedacos de Cacau coloca, e se é relevante, por
exemplo, ela publicar uma... Imaginemos, uma noticia mais informativa ou uma coisa
mais... Com mais contetido, assim mais sério, ndo é, se as pessoas iam aderir ou ndo, ou
se estd bem como estd, porque neste momento o que se publica é mais as novidades e
umas coisas mais leves... E o0 que eu estou a tentar perceber é se esse contelddo esta a
funcionar neste momento ou nio. E por ai que eu estou a perguntar...

PARTICIPANTE 3: Olhe, a minha opinido é que o que se partilha, e nomeadamente
em relacao
a Pedacos de Cacau, e eu tento fazer isso nas minhas partilhas e na minha pagina, a
imagem é... E um bocado quase como na venda, por exemplo, na loja, a imagem que se
coloca, a fotografia que se coloca, o... Quase o titulo que se da é fulcral para a abertura
da... Da noticia...

ENTREVISTADORA: Do post, sim...

PARTICIPANTE 3: Euacho que as pessoas estdao um bocado cansadas de coisas muito
descritivas, muito pesadas. Eu acho que a informagdo basica tem que 14 estar, as
pessoas tém que perceber que o que esta a ser feito é profissional, mas... Uma coisa...
Demasiado... Com muito texto, muito, muito chata... Eu acho que cada vez mais nas
redes sociais as pessoas querem que nos lhes passemos mensagens de... Tipo, vou
exagerar... Gostei, soube-me a isto, cheirou-me aquilo, combina com isto... Ou seja, sem
uma coisa muito... Ou seja, ha pessoas que neste momento fazem, colocam quase fichas
técnicas no Facebook, ninguém 1é uma ficha técnica.

ENTREVISTADORA: (risos)

PARTICIPANTE 3: Ninguém vai ler uma ficha técnica de um chocolate. As pessoas
querem muito mais saber a que € que cheira e ao que é que sabe, e se deu prazer ou se
ndo deu prazer, do que, do que propriamente se... Se o chocolate esteve a temperatura
correta, se foi... Percebe o que eu quero dizer?

ENTREVISTADORA: Sim, sim. Percebo perfeitamente.

PARTICIPANTE 3: Pronto. Agora, eu gosto da maneira como esta a ser comunicado...
Hum... Se me falta mais informac¢ao, a mim nao me faz falta. Hum... Na minha opiniao,
eu gosto da forma como esta a ser feito...

ENTREVISTADORA: Hum... ok. Pronto, é isso que eu tou a tentar perceber. Até agora,
o feedback tem sido assim, tem sido positivo, felizmente.

PARTICIPANTE 3: Que bom!

ENTREVISTADORA: Depois, recomendaria os produtos da Pedagos de Cacau aos
clientes, amigos e familia?

PARTICIPANTE 3: Sim, sim, claro que sim.

ENTREVISTADORA: Sim...
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PARTICIPANTE 3: Tenho-o feito! (risos)

ENTREVISTADORA: (risos) Pois, também é por isso que vende, que vende bem, ndo
é. Nao é s aimagem, mas também as vossas recomendacdes...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim...

ENTREVISTADORA: E neste seguimento, qual é que seria o fator diferenciador da
marca, na sua opiniao? Ja faldmos um bocadinho...

PARTICIPANTE 3: Diga, ndo percebi...? Nao percebi agora a sua pergunta...

ENTREVISTADORA: Neste seguimento...

PARTICIPANTE 3: Sim,,,

ENTREVISTADORA: Queria perguntar qual é que considera ser o fator diferenciador
da marca. ja falamos um bocadinho, seria se calhar em termos da qualidade do
chocolate, o packaging...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Tudo isso combinado, ndo é...?

PARTICIPANTE 3: Sinceramente, € mesmo isso, é... Além da qualidade do produto, é
toda a dinamica comercial que a Raquel da a marca.

ENTREVISTADORA: Hum, hum...

PARTICIPANTE 3: Que é realmente diferenciadora... Mais uma vez, eu... Porque na
minha area dos vinhos isto acontece muito, apesar de todo esse trabalho que seja feito,
ou que possa ser feito, e aimagem ser bonita, nunca nos podemos desviar da qualidade.
Cada vez mais as pessoas sao exigentes na qualidade. Elas se se deslocam a um sitio
para comprar um determinado tipo de produto que ndao é marginalizado nos
supermercados, n0s temos que garantir que aquele produto tem qualidade. E o facto
de crescermos nao podemos desvirtuar a qualidade, porque rapidamente, da mesma
maneira que crescemos, rapidamente da mesma maneira que caimos. Por isso, €... Acho
que se ela continuar com... acho que é um projeto que pode ter imenso sucesso... E que
ja tem algum sucesso...

ENTREVISTADORA: Sim, sim, ja tem...

PARTICIPANTE 3: Acho que s6 deve comecar a... Se continuar assim...

ENTREVISTADORA: Ok... Depois, por ultimo, considera a pedagos de cacau uma
marca de chocolates de exceléncia? E uma marca gourmet?

PARTICIPANTE 3: Ah, sim, sim, é uma marca gourmet, sim.

ENTREVISTADORA: Eu estou a dizer isto porque também um dos nossos objetivos
é, pronto, colocar, posicionar a pedagos de cacau como uma marca de chocolates
gourmet, uma marca de chocolates de exceléncia, e que as pessoas percebam que a
qualidade esta la e que é superior a de outras marcas, nao é...

PARTICIPANTE 3: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Portanto, considera...

PARTICIPANTE 3: Sim, mas sim. Naquilo que compete aos chocolates nacionais, sim,
acho que é uma marca gourmet, é uma marca de exceléncia, tem o seu estilo, tem a sua
forma de, de producao do chocolate, mas sim, acho que é uma marca... ¢ uma marca
premium.

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok... Pronto, da minha parte eram entdo estas as
perguntas que lhe queria fazer.

PARTICIPANTE 3: Hum hum...

ENTREVISTADORA: E agradego imenso a colaboracao!

PARTICIPANTE 3: De nada, de nada!
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ENTREVISTADORA: Ter tirado este tempinho da sua loja para mim...
PARTICIPANTE 3: De nada.

ANEXO 4 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 4, REALIZADA A 16 DE
JUNHO DE 2020

ENTREVISTADORA: Esta. Ok. Entdo, a primeira pergunta seria: como é que entrou
em contacto com a Pedagos de Cacau, em primeiro lugar? Foram vocés que procuraram
a Raquel, foi a raquel que vos procurou, como é que surgiu...? O contacto...?

PARTICIPANTE 4: Como sabe, a (empresa), portanto, é uma start-up... Portanto, tem
uma plataforma digital e uma marca, que visa comercializar o que de melhor se produz
em Portugal, em termos de inovagdo, em termos de tradicdo, em termos de boas
praticas, de produtos, eu diria, um pouco fora do baralho, com um je ne sais quoi, com
alguma tipicidade, ndo é... Justamente com essa possibilidade de colocar num tnico
local, com um clique, produtos de norte a sul que, portanto, realmente possam
homenagear, portanto, a portugalidade e o que de melhor se produz no pais

ENTREVISTADORA: Hum, hum...

PARTICIPANTE 4: Nomeadamente, em relagdo a Pedacos de Cacau, a (empresa) tem
um consultor, que nao é s6 um consultor, que é também curador do projeto, que é o (...)
portanto, a triagem dos produtos passa por varias fases, por varias metamorfoses, se
me permite a expressao, e neste caso em particular da Raquel, para a categoria dos
chocolates, n6s queriamos comecar com duas marcas de nicho e... Portanto, por
recomendacdo do (...), nds entendemos que seria uma marca que iria conquistar um
logo na primeira fase do projeto. E a primeira fase do projeto estimava ter produtos
que eu designo nicho de nicho. Uma oferta muito, muito limitada, mas ainda assim
robusta em termos de categorias, ndo é. E foi assim que surgiu o contacto, entrei em
contacto com a Raquel, portanto, instrugdes comerciais normais, como sejam, pedir o
portefélio, uma primeira triagem de produtos que nés come¢dmos, e paulatinamente
fomos alargando o portefdlio, a dindmica, foi muito sumariamente, esta.

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok, muito obrigada. E cliente habitual, certo?

PARTICIPANTE 4: Nés somos... N6s comecamos atividade em 2019 e desde entdo
temos, portanto, mantido, digamos assim, a Pedacos de Cacau no nosso portefolio e,
este ano, portanto 2020, reforcdmos a aposta na marca e alargamos o portefélio,
também com mais produtos da Pedagos de Cacau.

ENTREVISTADORA: Hum, hum. Eu recordo-me, diga-me se eu estou enganada, eu
estive no Marshopping, no Pink Market, e eu acho que falei la consigo.

PARTICIPANTE 4: Sim, sim...

ENTREVISTADORA: E na altura faldmos um bocadinho, e na altura sé tinha duas
referéncias, acho eu, e ia alargar...

PARTICIPANTE 4: Exatamente.

ENTREVISTADORA: Portanto, concretizou-se esse...
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PARTICIPANTE 4: Tem uma boa memdria. (risos) Tem boa memoria e por acaso ndo
associei. Recordava-me, portanto, deste encontro, enfim...

ENTREVISTADORA: Sim, também nao foi muito tempo, ali ndo podemos estar a
conversar muito tempo, mas eu recordei-me, 14 esta, quando a Raquel me passou os
contactos para fazer as entrevistas, chamou-me logo a aten¢do o nome, eu lembrava-
me que tinha falado com alguém dessa empresa, e agora a falar consigo 'tou-me a
recordar, que ja tinhamos falado sobre isso nessa altura, de alargar o portef6lio da
Raquel... Portanto, exato, concretizou-se... No seguimento de ser cliente habitual, o que
é que o faz ser cliente habitual? O que é que o faz, neste caso, continuar a ser cliente?
Ha alguns fatores determinantes que fagam com que isso aconte¢a? Em particular...?

PARTICIPANTE 4: Em primeiro lugar, ha um fator que eu acho que é de suma
importancia para todos os que sdo CEOs de marcas, projetos ou de empresas. Eu, por
norma, todos os produtos que eu comercializo, eu fago prova, portanto, eu tenho de
acreditar no produto em si para depois poder vender aos nossos clientes. E tio simples
quanto isto... Eu acredito, eu acho que é... Uma marca com uma aura diferenciada, nao
é, que transmite qualquer coisa, e com um produto em si muito bom, ou seja... E eu sou,
ndo diria muito picuinhas, mas sou muito exigente em relagdo aos produtos que nés
temos. Eu gosto de fazer prova, com amigos, enfim, com especialistas, recolher
feedback, e, portanto, em relagdo a Pedacos de Cacau nés sentimos que é um produto
que transmite confianga, ou seja, o que nds queremos nao é sé ter rétulos lindos e
vender gato por lebre, ndo, é levar toda uma experiéncia ao cliente, mas com produtos
que apds o0 consumo a pessoa pense, uau, isto foi, realmente, um... “santo graal”...

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 4: Portanto, é dentro desta filosofia que esta aposta é reforcada, e
continuada, nao é...

ENTREVISTADORA: OKk... Até porque, sendo online, vocés tém que conquistar a
confianca dos clientes de alguma forma, e entdo se... Pronto, se tem um packaging
muito bonito mas depois, 14 esta, a qualidade nao combina, depois o cliente é que fica
insatisfeito e também é a vossa imagem que, pronto, que se prejudica, nao é... No
fundo...

PARTICIPANTE 4: Sim, sim. Rita, se me permite eu até posso elaborar um pouco. Eu
digo, desde ha muito tempo, que um negdécio online é o futuro, é um futuro inevitavel...
Mas é de suma exigéncia. E em comparacdao com um espago fisico, é preciso um
trabalho, eventualmente, 10, 50, 100 vezes superior a uma loja fisica, porque a loja
fisica tem aquela barreira que é logo quebrada, ou seja, eu entro, eu vejo a Rita, ha
sorrisos, nao ha sorrisos, ha uma empatia ou ndo ha, mas ha uma coisa, num primeiro
momento, que é real. O que nao existe propriamente, exatamente nesta dimensdo no
negocio online. Portanto, um negdcio online também pode transmitir essa confianga,
mas a exigéncia de ter que criar uma infraestrutura que transmita tal coisa é
muitissimo exigente. Isto para dizer o qué? Todo esse processo que dizia de... Imagine,
as pessoas pagam, e depositam o bem, eventualmente, o segundo bem de maior valor,
o primeiro é a saude, a segunda commodity, diria eu, é o dinheiro, nao é... Fazem o
pagamento para depois receberem. Portanto, é uma responsabilidade, do meu ponto
de vista, muitissimo grande, ndo é. Portanto, e todo esse processo de gestdo, até chegar
ao cliente final, ¢ muito importante.

ENTREVISTADORA: Eu concordo, e enquanto estava a explicar, mesmo em termos
de provar o produto e tudo, encaixa tudo muito bem nesse sentido... Ok, entdo, depois
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a proxima pergunta... Onde é que costuma procurar informacgao sobre as empresas com
que trabalha? Por exemplo, quem mencionou ha pouco, encontrou a Pedagos de Cacau,
mas por exemplo, ele pesquisa na net ou vai falar com pessoas em quem confia...? Como
é que voceés fazem mais ou menos isso...?

PARTICIPANTE 4: Entdo, com a Pedacos de Cacau, ou seja, eu acredito que ele
encontrou a Raquel, se ndo foi num evento, numa feira, tiveram um tete-a-tete, como
diriam os franceses, portanto, num evento, portanto... Um encontro de negdcios.

ENTREVISTADORA: Sim, sim, um encontro... Sim, sim...

PARTICIPANTE 4: Ya... Em relacdo ao nosso portef6lio, numa fase inicial havia dois
consultores (...), que montaram o portefolio. Eu, a partir dai vou, portanto, alargando o
leque de consultores, por norma nés temos consultores nas mais diversas regides do
pais, que nos recomendam mel, que nos recomendam compotas, que nos recomendam
azeite, que nos recomendam aguardentes, portanto, feito a moda antiga, como diria o
outro, e nesse processo, eu proprio sou, diria eu, um avido foodie e gourmant, eu
préprio sou o primeiro cliente da (empresa), ou seja, eu gosto sempre de ir atras de
novidades e ver o que é que pode trazer de novo, portanto, e tornar a nossa oferta mais
robusta. Portanto, essa conjugacdo de fatores, inputs que nés fazemos tendo, enfim,
vamos fazendo triagens e, a cada momento, portanto, vai-se fazendo uma aposta maior
ou menor consoante também a procura. Nos fizemos uma aposta muito forte a nivel de
chocolate porque houve uma procura que justificava, ha uma altura em que a aposta é
em vinhos verdes, ou em.... Enfim... Portanto... Doces, ou azeites.... Enfim, ou gin, ou
cerveja artesanal, por exemplo, jA comecamos a sentir uma grande procura nesta fase.
Portanto, é tudo uma conjugacdo de demanda e procura, conjugacdo de ir
aperfeicoando o portefélio com novidades, nao é, mas sempre dentro de uma filosofia
que é: qualidade. Qualidade superior, muito superior, a precos de mercados
competitivos. Isso para nds é fundamental.

ENTREVISTADORA: Hum hum, ok.... Seguidamente, costuma receber a newsletter
da Pedagos de Cacau? Por email?

PARTICIPANTE 4: N3o. Ndo. Eu costumo.... Posso estar a induzir em erro, mas eu
acredito que sim, acredito que recebemos a newsletter, sim...

ENTREVISTADORA: Ok, mas mesmo que receba ndo tem assim, nenhum, pronto,
nenhum feedback para me dar em relagdo ao contetido da newsletter...?

PARTICIPANTE 4: Eu sou muito direto e honesto nessa questdo. Eu recebo milhares
de emails todos os dias, Rita, o que eu faco é... Tudo o que sejam emails que eu nao
considero fundamentais ou importantes num determinado dia ou hora, eu deixo pra
depois. Ou seja, sendo eu passo o dia, ou semanas s a ler emails... E é preciso ter uma
gestao muito, diria eu, muito precise do tempo, porque sendo ndo se consegue dar
vazao...

ENTREVISTADORA: Exato, ha prioridades, ndo é... Pe o que € prioritario, primeiro,
claro. Ok... Depois, em questdo de redes sociais, frequenta redes sociais?
Profissionalmente?

PARTICIPANTE 4: Sim, sim, sim, conheco.

ENTREVISTADORA: Quais é que sdo, entdo, por favor?

PARTICIPANTE 4: Os nossos?

ENTREVISTADORA: Sim.

PARTICIPANTE 4: Portanto, o instagram € (...)
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ENTREVISTADORA: Ah, ndo, ndo tem que me dizer, diga-me sé quais é que
frequentam, se tém pagina no instagram, no Facebook, no linkedin, no Youtube...

PARTICIPANTE 4: NoOs temos pagina no instagram, Youtube, Twitter, e essa
pandplia, enfim, de canais digitais, mas nés fazemos uma pagina, portanto, mais
sentida, mais no facebook, instagram e muito esporadicamente langamos videos no
Youtube, em parceria com bloggers, com enfim, com... Enfim... bloggers, foodies e,
enfim, essa malta de new trends que consegue levar a marca a um publico que nés ndo
conseguiriamos la chegar...

ENTREVISTADORA: Hum hum, aproveitam, por exemplo, os influencers nao é...?

PARTICIPANTE 4: Sim.

ENTREVISTADORA: Ok... Com que frequéncia, mais ou menos, é que interagem nas
redes sociais?

PARTICIPANTE 4: Por norma, dois posts por semana, e... Stories todos os dias.

ENTREVISTADORA: Ok... e com a Pedacos de Cacau, costuma interagir nas redes
sociais?

PARTICIPANTE 4: Sim, vocés... Eu é que fago também a gestdo das redes sociais, essa
motivacdo, é uma vez mais no sentido em que nos tentamos sempre dar um suporte
aos nossos parceiros, com like, ou reproduzindo posts, ou reproduzindo posts nas
nossas stories... Ou seja, nessas trés dimensdes.

ENTREVISTADORA: Ok... em relacdo ao conteido da Pedagos de Cacau nessas
plataformas, considera que é relevante?

PARTICIPANTE 4: Sim, eu acho que é relevante. E um trabalho, do meu ponto de
vista, bem feito. Eu acompanho mais no instagram, mas acredito que na globalidade,
Facebook e ... Portanto, o trabalho é bem feito.

ENTREVISTADORA: Sim, no Facebook e no instagram é praticamente a mesma coisa.

PARTICIPANTE 4: Exato.

ENTREVISTADORA: Depois ha o blog que é assim mais extensivo, mas o que eu
quero mesmo perceber é nas redes sociais, pronto, quero perceber o feedback que as
pessoas tém, se interagem ou nao, se acham que o conteddo acrescenta alguma coisa,
ndo é, no seu dia a dia, e se é bem feito, ou falta isto ou aquilo, ou esta informacgao, ou
ndo é muito claro...

PARTICIPANTE 4: Sim, o contetido é bem feito, é relevante, que é a expressao que a
Rita utilizou e é um contetido que nado passa despercebido. Eu costumo dizer isto "n"
vezes em palestras, em eventos, etc. Hoje em dia, as pessoas sao bombardeadas... de
metralhadora com informagao. Nao s6 informa¢do numa vertente push, mas pull
também. Ou seja, € preciso ter muita coeréncia, muita precisdo na mensagem para que
0S nossos posts e todo aquele trabalho que é feito ndo caia em vao. Eu também digo que
o grande desafio hoje, no século 21, das marcas, é a comunica¢do. Ndo é sé a
comunicacao, mas quando se tem a infraestrutura da marca montada, da engenharia
de negbcio, da mengao, suporte, toda a parte do marketing, contabilidade, enfim, a area
administrativa bem estruturada, o outro desafio é a comunicacdo. E é preciso
comunicar sempre, é preciso comunicar 24/7, e é preciso comunicar de forma repetida
para o maior nidmero de pessoas. Ou seja, o que é que eu quero dizer com isto, eu posso
ser um potencial cliente da Pedacos de Cacau, mas um post para mim é suficiente. E é
suficiente para a maioria das pessoas, portanto, é preciso comunicar, comunicar
sempre, comunicar de forma repetida, o maior nimero de vezes para o mesmo publico.
Porqué? Porque a decisdo de compra, ela é... E instantanea ou por instinto, ou... Enfim,
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e é preciso, portanto, estar sempre presente, diria eu, para colocar a marca no
subconsciente da pessoa.

ENTREVISTADORA: Exato, exatamente... Era mesmo isso que eu 'tava a pensar, essa
informacdo, essa comunicacdo repetida depois, a pessoa, inconscientemente, vai
pensar na marca, até sem se aperceber, porque ja ouviu tantas vezes... Eu prépria, no
Natal, quando estive no Marshopping, as pessoas diziam-me, ah eu ja vi isto e ndo sei
bem onde. E eu dizia, se calhar foi no instagram, se calhar alguém lhe falou... Mas isso,
sim, faz todo o sentido. Agora o que eu quero perceber € se esse conteudo esta a ser
bem feito, como diz, e se é suficiente para as pessoas se lembrarem dele...

PARTICIPANTE 4: Exato... Para mim é uma... Uma outra nota. Uma marca nada é
mais do que um conjunto de pessoas com, diria eu, os mesmos valores. Ou seja, ndo é
sé construir a marca, é preciso descobrir quem é a nossa comunidade, e comunicar-
lhes. Dizer “olhem, nés somos uma marca que partilha estes valores, um valor, por
exemplo... e estamos aqui prontos para servir”. Ter isso presente também é muito
importante, porque ha... Nao quero fazer uma critica direta, mas ha empresarios e
empresas que ainda ndo tém essa no¢ao que, pra mim, é basica.

ENTREVISTADORA: E, agora... Esta a ser mais falado, no caso da Pedagos, ndo é, por
exemplo, o passar de chocolate de leite s para chocolate negro, por ser mais saudavel.
E assim, perde-se clientes, perde-se, mas os que se ganha vio ser leais, porque é estes
valores que eles utilizam no seu dia-a-dia. E o facto da sustentabilidade, se calhar as
embalagens podem ser um bocadinho mais caras, o produto pode acrescer o valor por
causa da embalagem ser sustentavel, estou a dar um exemplo, por acaso ndo € o caso,
mas... Se os consumidores souberem que estes sdo 0s nossos valores e se eles partilham
dos nossos valores, € claro que vao ficar mais satisfeitos e vao ser leais a marca...

PARTICIPANTE 4: A questao dos valores é fundamental, essa comunicacao...

ENTREVISTADORA: Sim, sim.

PARTICIPANTE 4: E preciso... Ha varios... Ndo me recordo se é Guy Kawasaki, ou...
Ha alguns dos, enfim, dos gurus do engage, do marketing, que defendem que é preciso
educar o nosso publico, é preciso educar a nossa comunidade, porque muitos deles nao
sabem... Nao sabem que o processo de logistica demanda muita mao-de-obra, demanda
acondicionar muito bem aquele produto, portanto, hd muita tramitagdo que as pessoas
no seu dia-a-dia nao percebem. O ponto que a Rita referia, nem sequer imaginam que a
tal aposta de, ndo chocolate de leite mas em chocolate de cacau tem a ver com a grande,
e justificada razdo de ser mais saudavel. Portanto, dai ser importante sempre
comunicar esses valores.

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 4: Do meu ponto de vista.

ENTREVISTADORA: Sim, e eu concordo, perfeitamente.

PARTICIPANTE 4: E para complementar, da minha experiéncia prépria, obviamente
que depende muito da faixa, portanto, do range de poder de compra da pessoa, se é
medium, se é high, etc.. Isto para dizer o qué? O cliente que procura produto de nicho,
por um lado, ou qualidade superior, por outro, qualidade superior nao significa
necessariamente que o produto ou servico é de nicho, mas apaixonados pela
preferéncia, esse tipo de pessoas, sabem que preco baixo e qualidade superior nao
andam de maos dadas, é impossivel.

ENTREVISTADORA: Exato.
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PARTICIPANTE 4: Portanto, e 30 céntimos, 1 euro, 1 euro e meio mais caro, do meu
ponto de vista ndo é um fator determinante. Portanto, eventualmente a Rita gosta de ir
ao El Corte Inglés, ou ndo, ndo sei, mas quem vai ao El Corte Inglés comprar uma pega
5 ou 10 euros mais cara, ou ndo, pode até ser inferior, ou pode até pagar 70 céntimos
mais caro por um café, mas o que... O que determina aquele comportamento de compra,
de toda a aura envolvente com o espago, com o servi¢o, com a qualidade, ok...?

ENTREVISTADORA: Esta a dizer isso, ndo sabe a quem, porque eu trabalho 1a... No
El Corte Inglés...

PARTICIPANTE 4: Boa! Em qual das lojas?

ENTREVISTADORA: Eu trabalho no supermercado.

PARTICIPANTE 4: Ah, ok ok. Eu costumo 13 ir, muito amiude...

ENTREVISTADORA: Entdo se calhar ainda nos vemos... Eu estou-me a lembrar da
sua voz, se as vezes falar consigo, ainda ligo a voz a cara e falo consigo 14...

PARTICIPANTE 4: (risos) Ok...

ENTREVISTADORA: Eu agora s6 estou 14 aos fins de semana, é que agora com a tese
foi dificil conciliar, mas se for la aos fins de semana eu tou la sempre...

PARTICIPANTE 4: Rita, uma segunda pergunta, qual é a area de estudo e qual é o
titulo da tese? S6 pra ter aqui...

ENTREVISTADORA: O curso é em gestdo de marketing, e a tese é sobre marketing
de contetido. Por isso mesmo é que eu estou a tentar perceber, 14 estd, o contetido da
Pedacgos de Cacau, e estou a tentar perceber o feedback.

PARTICIPANTE 4: E a area... isto é content marketing. Content marketing para mim
¢ uma das areas fundamentais. Por exemplo, a maioria das pessoas nao dao valor a
copywritting, a Rita sabe o que é, ndo sabe?

ENTREVISTADORA: Sim, sim.

PARTICIPANTE 4: Ok, portanto, o copy em inglés. Ou seja, para se construir um site,
é preciso um conteido, ou seja, é preciso palavras, é content. E é uma das areas
fundamentais hoje em dia, que, por vezes, é negligenciada. E sem content nao se
comunica a alma do negécio. Como diria o outro, antes o segredo era a alma do negdcio,
hoje em dia, a alma é o segredo do negocio. E, para isso, é preciso comunicar, nao é...

ENTREVISTADORA: Exatamente, exatamente. E, 14 esta, por isso mesmo é que eu
estou a tentar perceber isso, junto de clientes b2b e b2c, porque eu acho que os b2c nao
compreendem tao bem a alma da marca como os b2b. Também, pronto, falando com a
Raquel pessoalmente, tendo um contacto mais préximo é 6bvio que a pessoa percebe
melhor, mas eu acho que os b2c ainda nao estdo a... Pronto, ainda nao estao la... Acho
que o contetdo tem que ser mais...

PARTICIPANTE 4: Isso é normal. Posso complementar, se me permite. Nao sabem
porque as pessoas estdo pouco atentas...

ENTREVISTADORA: Também é verdade...

PARTICIPANTE 4: E ndo é uma critica generalizada, mas a boa verdade é que é, as
pessoas, por vezes, ndo véem com olhos de ver, é tudo instantaneo, é tudo a base do
scroll down, portanto, de segundos. E é preciso bombardear com educagdo, com
comunicacdo, é sempre nessa base.

ENTREVISTADORA: Exato. E o que eu depois vou passar a fazer, ndo é... Na fase final
vou recolher esta informacdo toda e vou tentar perceber como é que pode andar para
a frente, nao é... O caminho é sempre pra frente.
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PARTICIPANTE 4: A Rita estad ligada a Pedagos, portanto, é a responsavel pela
comunicacgao, é isso?

ENTREVISTADORA: Nao, eu estagiei 13, o meu estagio ja terminou, terminou em
janeiro...

PARTICIPANTE 4: Ah ok...

ENTREVISTADORA: Eu ajudava na parte de marketing, também ajudava um
bocadinho na parte da produgdo, na venda, por exemplo, quando fui para o
Marshopping, também retirei algum feedback pra depois utilizar agora, nao é... A falar
com clientes, a ver também as expectativas que eles tinham da marca, e pronto, agora
estou a fazer a parte tedrica, e depois, posteriormente, vou dar o meu contributo,
contribuir positivamente para a pedagos, mas neste momento nao tou la a trabalhar,
neste momento é a raquel e é a bea. No marketing...

PARTICIPANTE 4: Ah ok...

ENTREVISTADORA: Pronto, entdo, tenho mais duas perguntas para si.
Recomendava os produtos da Pedagos de Cacau, aos seus clientes, amigos e familia?

PARTICIPANTE 4: 100 percent.

ENTREVISTADORA: J& faldimos um bocadinho disto mas se quiser se calhar
aprofundar... Pode-me dizer o porqué? Qual é que considera ser o fator diferenciador
da marca? Neste caso seria um bocadinho pela qualidade e... Nao é...?

PARTICIPANTE 4: Hum... por vezes, a soma das partes é superior ao valor total, ndo
é. Ou seja, é o facto de ser artesanal, o facto de ser uma marca... E o facto de fazer esse...
sobre ingredientes mais saudaveis, portanto, e é o facto de ser um produto do Norte,
ndo é, portanto, com essa vertente regional, essa questao de alcance nacional, é a
conjugacdo de tudo isto, que determina essa aposta.

ENTREVISTADORA: Ok, faz sentido... Por tltimo, considera a Pedacos de Cacau uma
marca de chocolates de exceléncia?

PARTICIPANTE 4: Sim, sem duvida.

ENTREVISTADORA: Ok... Eu esta pergunta pus aqui no fim, parece um bocado caida
do céu mas ela tem uma légica. Isto foi de uma conversa que eu tive com a Raquel,
pronto, 14 esta, um dos objetivos que nds tinhamos também na comunicacao, era tentar
passar uma imagem de uma marca gourmet, de uma marca premium, de uma marca de
exceléncia, e portanto é pra tentar perceber, tentar receber o feedback, perceber se...

PARTICIPANTE 4: Ou seja, Rita, aqui pode, por vezes, haver misconception, as coisas
sdo compreendidas mal. A imagem de um produto pode remeter para uma ideia
premium, pode remeter para uma ideia gourmet, eu para ja ndo gosto muito da palavra,
porque muita gente ndo sabe o que é que significa gourmet, hoje em dia, eu prefiro o
termo nicho, mas uma coisa é certa, quando a pessoa da o primeiro bite no chocolate,
sabe que &, pode... A terminologia é muito lata, mas sabe que é bom... Que é bom, que
ha esse feeling de repetir. Mais do que ser considerada uma marca de exceléncia ou
ndo, premium ou ndo, eu acho que a aposta vossa, e é uma sugestao, transmitir essa
ideia de... "Uau", a pessoa da o primeiro bite, ¢ uma coisa viciante, € um processo que
nos convida, por si préprio, a dar o préximo bite...

ENTREVISTADORA: Hum, hum, ok, faz sentido, ok... Mas isso, esta 13, a nossa
qualidade esta 13, certo...?

PARTICIPANTE 4: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Da vontade de repetir, pronto...
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PARTICIPANTE 4: Ou seja, isto s6 para dizer o qué, e é uma aprendizagem minha,
podemos querer colmatar a marca com a nata do mercado, mas isso pode ser
irrelevante para o cliente, porque h3, ela tem um peso muito forte, essa dimensao num
determinado estrato social, mas pode cair na irrelevancia num outro estrato social. E
para se atingir o maior... para se ter uma filosofia de comunica¢do mais consensual,
mas mesmo assim transmitir os valores da empresa, fica essa sugestao ultima minha,
que pode fazer sentido, que mais importante que essa conotacdo é: "uau, sabe-me bem,
é algo que me traz um animo diferente para o dia, € um bite que me leva a outro"”, mais
nessa dimensao...

ENTREVISTADORA: Ok ok... Agradeco, agradego todas as sugestdes que fez, e
agradeco mais uma vez ter tirado aqui este tempinho... Ja vamos em meia hora...

PARTICIPANTE 4: Ossos do oficio...

ENTREVISTADORA: Agradeco ter tirado este tempo para responder as minhas
perguntas e me ajudar aqui no meu projeto...

ANEXO 5 - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 5, REALIZADA A 23 DE
JUNHO DE 2020

ENTREVISTADORA: Pronto, ja esta a gravar. Porque eu faco as entrevistas e depois
pra transcrever é mais facil se estiver gravado, do que se estiver sempre a tirar notas
nao é...

PARTICIPANTE 5: Exatamente, ndo ha problema nenhum...

ENTREVISTADORA: Pronto, entdo... Em primeiro lugar, como é que entrou em
contacto com a Pedagos de Cacau?

PARTICIPANTE 5: E assim, nds estamos, a nossa empresa... Esta situada no cais de
gaia, estd aberta desde 2017... Entretanto, a Raquel passou por 14 um dia e apresentou-
se, e um dos nossos objetivos 14, enquanto empresa, é impulsionar o mercado local,
portanto, tentar... Sobretudo porque nés somos uma empresa de alojamento, e temos
uma coffee shop, queremos dar a conhecer, nada melhor que dar a conhecer os
produtos que nds, bem, a experiéncia prépria da nossa cidade, o que nés temos de
melhor para oferecer. Nesse sentido, a Raquel, como uma artesa de chocolate de Vila
Nova de Gaia, ela veio propor e como nds temos um (...) e os produtos de café casam
muito bem com o chocolate, e a Raquel veio-se apresentar, e desde ai come¢amos a
trabalhar em conjunto, ela também estava a procura de... como ela tem uma vertente
de chocolate com café, e também estava a procura de um café diferente, para por nos
chocolates, nds a partir dai comeg¢amos a trabalhar em conjunto, portanto, ela provou
o0 nosso café... n6s a semelhanca dos chocolates... n6s fazemos o café da manha
selecionado, e fazemos a selegdo de varios sabores... E a Raquel, juntamente com o café,
pronto, com os chocolates dela, viu os nossos aromas, viu o que é que podia casar
melhor com o chocolate, e o aroma do café... Pronto, a partir dai foi trabalhar em
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conjunto... Depois come¢amos a vender também, na nossa loja, os chocolates da
Raquel...

ENTREVISTADORA: Sim, e os crocantes também, nio é..? Também tém os
crocantes...

PARTICIPANTE 5: Sim, sim, exatamente. Temos os crocantes de café, temos agora
uma tablete de café da etiopia, também, que até ganhou o prémio, em 2018... Depois,
além desses, optamos por... Porque nés recebemos turistas, optamos por... E de facto o
chocolate casa muito bem com o café... Nds optamos por ter varios sabores da Raquel
em loja para poder vender, incluindo a mini tablete, que realmente é uma coisa que as
pessoas levam, além dos crocantes... E as mini tabletes, hd imensa procura desse
produto, também, as pessoas gostam muito... Depois, além de tudo, é o chocolate com
o nosso café. Também tivemos, foi no ano passado, fizemos em conjunto, fizemos uma
amostra, um evento, digamos assim, em que langdmos os cafés e os chocolates, ou seja,
digamos que, para diferentes sabores e aromas de café, a Raquel... Portanto, juntamos
diferentes aromas também, de chocolate e sabor de chocolate, até foi a Raquel que nos
propos, e nds, com todo o gosto, participdmos e acho que foi um evento que teve
bastante sucesso, as pessoas aderiram bastante.

ENTREVISTADORA: Sim, sim. Esse evento até foi logo no inicio do meu estagio, foi
para af em... Outubro, se ndo me engano...? Ali final de setembro, outubro...

PARTICIPANTE 5: E, mais ou menos...

ENTREVISTADORA: Eu recordo-me de ir 13, foi um sabado...

PARTICIPANTE 5: E, foi um sabado, exatamente...

ENTREVISTADORA: E eu recordo-me de ter la ido.

PARTICIPANTE 5: Exatamente, porque.. E como lhe digo, nés com o café,
semelhante ao que se faz com o chocolate, nds também fazemos isso, nos selecionamos,
compramos o café em grao verde, e selecionamos o que é que queremos, entre varias
origens. E pronto, a partir dai, fazemos a jungao, digamos assim, foi depois uma escolha
comum, daquilo que nds tinhamos, e 0 que é que se aproximava mais dos sabores da
Raquel, e acho que foi muito bem conseguido.

ENTREVISTADORA: Hum, hum. Pronto, entdo, sendo cliente habitual, e parceira até,
nao é...

PARTICIPANTE 5: Exatamente.

ENTREVISTADORA: Quais € que sdo os fatores determinantes que a fazem continuar
a ser cliente e parceira, neste caso?

PARTICIPANTE 5: E assim, os fatores determinantes.. E a qualidade, que nés vemos
nos produtos da Raquel, a determinacdo dela também de fazer um produto bom, nao é.
E a forma... No fundo realmente é a qualidade que ela pde nos produtos...

ENTREVISTADORA: Hum, hum ok... Tem sido mais ou menos isso que as pessoas
dizem, é a qualidade, é o packaging, por exemplo, ser inovador e assim, mas
praticamente a qualidade é sempre um fator determinante, o que faz todo o sentido,
nao é, estamos a falar de comida, tamos a falar de uma coisa que tem que ser boa, nao
é...

PARTICIPANTE 5: Exatamente, é isso mesmo. E depois é... a Raquel é realmente uma
pessoa que... Além de determinada e que procura sempre, para os produtos, qualidade,
ndo é, e acho que se diferencia do restante realmente por causa disso.
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ENTREVISTADORA: Entdo... Depois, onde é que procura, normalmente, informacao
sobre as empresas com que trabalha? Procura, por exemplo, pela internet, por
recomendacdes de alguém...? Normalmente como é que faz esse processo?

PARTICIPANTE 5: E assim, eu tenho uma... A minha formacao é em turismo,
animacao turistica, e eu tenho um... Desde que temos... Sempre procurei ...

(Rita, dé-me s6 aqui um minutinho que eu tenho aqui a minha filha...)

PARTICIPANTE 5: Portanto, o trabalho que eu fago é pela internet, depois vou ao
local, vou ver, experimentar... Vou-lhe dar um exemplo muito simples. Por exemplo,
nos 14 em baixo, além disso dos chocolates costumamos também ter produtos que
sejam de vila nova de gaia, e que digam ao hospede: “olhe, experiencie, porque isto ndo
tem em mais lugar nenhum”, como é o caso do velhotes, como é o caso da broa de
avintes... E pra ir buscar estes produtos, existe a confraria, tanto da broa de avintes
como dos velhotes, e eu fui ao original, pronto, provei de um e provei de outro, e eles
recomendaram-me também... Entdo realmente além de ter o trabalho de pesquisar na
internet, ver o que existe, vou depois ao local, vou experienciar, ver o que é que existe.
Nés procuramos também sempre melhor e com qualidade para poder oferecer aos
nossos clientes... Alids, eu com a Raquel também, por exemplo, uma das coisas que eu
tenho também e que ofereco aos nossos hospedes sdo as napolitanas, que nés pomos...
Porque nos temos apartamentos turisticos, e nés, para a chegada dos hdspedes pomos
sempre as napolitanas nos apartamentos. Por isso € uma forma também... (risos)

ENTREVISTADORA: Pois, eu ja enrolei muitas, para vocés (risos)

PARTICIPANTE 5: Ai ja? (risos) Entdo ja conhece o produto!

ENTREVISTADORA: E, eu recordo-me de... de vez em quando 14 tinhamos a
encomenda de 200 ou 300 ou o que fosse, para vocés, para porem nos apartamentos,
eu recordo-me também disso...

PARTICIPANTE 5: Realmente, é o que lhe digo, é também um produto que tem
qualidade. Porque eu acho que, acima de tudo, hoje em dia temos que dar prioridade
ao... Porque existe tanta concorréncia, existe tanta coisa, mas é assim, temos que
procurar, além da originalidade, claro que sim, temos que procurar a qualidade. Porque
também estar a oferecer, dar um produto a um héspede, sem qualidade, dececiona a
primeira vez, e aqui a ideia é fidelizar as pessoas, e que gostam de ficar connosco, e que
gostam daquilo que temos, e que o produto se diferencie de alguma forma, os produtos
que nos temos com a Raquel realmente diferenciam-se no sentido de, por exemplo, os
produtos que tém o nosso café, 1a estd, todo o nosso café também tem uma histéria, tem
a fazenda onde é produzido, n6s damos a conhecer isso tudo também ao héspede. Ou
seja, sdo experiéncias que as pessoas procuram, digamos assim... Cada vez mais acho
que o turismo vive disso, de experiéncias que se possam proporcionar, e experiéncias
diferentes...

ENTREVISTADORA: Exato, para além do produto, a experiéncia, porque o produto
até pode encontrar parecido noutro sitio, mas a experiéncia em si, ndo é...

PARTICIPANTE 5: Sim, exatamente.

ENTREVISTADORA: é o que faz a pessoa depois voltar...

PARTICIPANTE 5: Voltar, exatamente...

ENTREVISTADORA: Ok, faz sentido... Depois, a préoxima pergunta. Recebe a
newsletter da Pedacos de Cacau?
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PARTICIPANTE 5: Por incrivel que pareca, ndo, porque, pronto, também se calhar é
um bocadinho a azdfama que é (a empresa)... Mas, é assim, eu contacto bastantes vezes
a raquel, falamos...

ENTREVISTADORA: Pois, nunca houve a necessidade de...

PARTICIPANTE 5: Sim, nunca houve assim a necessidade de ver... Por exemplo, é
como eu digo, nunca tive a necessidade de ver a newsletter dela porque falamos, e ela
ja sabe, e eu ja sei que qualquer coisa que precise é sé contactar, por isso...

ENTREVISTADORA: Exato.

PARTICIPANTE 5: Nunca houve essa necessidade.

ENTREVISTADORA: Mesmo novidades e tudo, ela também vai-lhe dizendo, se calhar
ndo é...

PARTICIPANTE 5: Sim, sim.

ENTREVISTADORA: Vao falando...

PARTICIPANTE 5: E, exatamente, é mais por ai...

ENTREVISTADORA: Pronto... Depois, em relacao a redes sociais, frequentam redes
sociais profissionalmente? (A empresa), ndo é...

PARTICIPANTE 5: Sim, sim, nds temos as nossas redes sociais, portanto o instagram
e o Facebook. N6s, o que é que nés fazemos, pronto, no caso... Por exemplo, neste
evento também que nos tivemos, pronto, em parceria, a Raquel acabou por lanc¢ar nas
redes sociais e nds lancamos nas nossas, e fazemos assim o lancamento dos eventos em
conjunto. E trabalhamos dessa forma.

ENTREVISTADORA: Hum, hum, e com que frequéncia é que interagem nas redes
sociais? Estou a dizer como empresa, quantas vezes é que publicam coisas, se costuma
ir 1a diariamente... Com que frequéncia, mais ou menos...?

PARTICIPANTE 5: E assim, nio lhe sei dizer a tal frequéncia, nao lhe sei dizer. Mas é
assim, presumo... Nao lhe sei dizer muito bem com que frequéncia, mas...

ENTREVISTADORA: Se calhar depende um bocadinho da altura do ano...

PARTICIPANTE 5: Exatamente, depende, e este ano foi muito atipico, nao é, ndo é
amostra para ninguém... Mas, por exemplo, o ano passado, tivemos o evento... Por
exemplo, quando fazemos qualquer menc¢do dos nossos apartamentos ou quando
damos a conhecer algum produto, algum dos chocolates, fazemos mencdo... Mas,
sinceramente a frequéncia nao lhe sei dizer, acaba por ser quando estamos a trabalhar
em conjunto, e quanto temos algum evento em conjunto ou qualquer coisa, pronto,
falamos e reportamos tamvém... E depois também temos no nosso site as parcerias, as
nossas parcerias, incluindo a Raquel também...

ENTREVISTADORA: Ok... Entdo com a Pedacos de Cacau interage quando ha
eventos... Em relacdo ao conteido da Pedagos de Cacau nessas plataformas, no
Facebook e no instagram, acha que é relevante o que ela coloca 1a? E interessante, é
informativo, ndo falta nada...? Qual é a sua opiniao?

PARTICIPANTE 5: Eu... E assim, enquanto consumidora de chocolate, se vir o site
dela, para mim ndo... Acho que é um site que esta completo, que esta... E eu acho que
ela até ultimamente tem inovado e tem o site bastante apelativo...

ENTREVISTADORA: Depois... Recomendaria os produtos da pedagos de cacau aos
clientes, amigos e familia? (risos)

PARTICIPANTE 5: (risos) E assim, claro que sim, olhe eu até fui 1a buscar para o
Natal, para dar as pessoas e tudo, por isso... Digamos assim, é uma referéncia que eu
tenho aqui, a nivel de chocolates artesanais, e quando quero chocolate, é uma

150



referéncia que eu tenho, e passo essa mensagem também as pessoas que querem
alguma coisa diferente. Pronto, e realmente dou a conhecer também...

ENTREVISTADORA: Hum hum... Depois tinha aqui uma pergunta "qual considera
ser o fator diferenciador da marca" ja falamos um bocadinho, em termos de qualidade,
e de experiéncias, e de inovacao, ndo é... Seria um bocadinho por ai...

PARTICIPANTE 5: Exatamente, eu acho que realmente esses sdo os fatores chave.

ENTREVISTADORA: Depois, por ultimo, considera a Pedacos de Cacau uma marca
de chocolates de exceléncia?

PARTICIPANTE 5: E assim, eu considero, porque 14 esta, acaba um bocadinho por
ser a mesma coisa, de que.. Uma marca de exceléncia tem que ter um fator
diferenciador, pronto, e realmente, a marca da Raquel tem essa... Qualidade, tem essa
inovacao, tem... Acaba por ser isto que distingue os produtos da Raquel...

ENTREVISTADORA: Hum hum, pronto. Faz sentido. Ok, estas eram as perguntas que
eu tinha...

PARTICIPANTE 5: Desculpe por esta demora toda, mas tem sido uma correria
sempre de um lado para o outro, e depois foram varias situagdes que se acumularam e
que tinham que se resolver, e depois é a minha filha que esta na escola, e que temos
que dar apoio, e ela estd na primeira classe, por isso ainda temos que dar mais apoio...

ENTREVISTADORA: Pois, coitadinha... (risos)

PARTICIPANTE 5: (risos) acaba por ser assim um bocadinho complicado gerir o
tempo, e quando damos por ela ja ¢ mesmo ao final da noite, e sinceramente ja me sinto
um pouco cansada e acaba por ser um bocadinho...

ENTREVISTADORA: Nao se preocupe.

PARTICIPANTE 5: Acabamos por andar sempre assim a correr... Mas espero ter
dado o meu contributo de alguma forma, eu acho que também o que a Rita ouviu, se
calhar ja ouviu de outras pessoas, porque eu acho que... As pessoas acho que
concordam realmente que é essa postura da Raquel, que procura sempre, essa
originalidade que tem na apresentacao dos chocolates, o cliente ser diferente... Por
exemplo, eu nunca vi nenhuma marca de chocolate - e estou-lhe a dizer, eu falo também
um bocadinho pelo meu setor, ndo é, nés temos cafés especializados, se eu quero ter
um chocolate especial, um chocolate com café, eu vou procurar um café especial, um
café diferenciador. Nao faz sentido eu estar a por um chocolate num café normal, eu
vou procurar o melhor, eu vou ao mercado e ver o que existe no mercado a nivel de café
especializado, eu nem estou a falar... Por acaso, nés estamos em Vila Nova de Gaia, e se
calhar juntou-se o util ao agradavel, e nés somos uma marca de Vila Nova de Gaia, e a
Raquel esta em Vila Nova de Gaia, e ela foi 14 porque estamos préximos, mas se ela
também nado gostasse também nao ia... Também nao ficava, pronto, se ela se desiludisse
de alguma forma, se ndo gostasse do que vendemos, também nao ficava com 0 nosso
produto, ndo é... Ndo ia pér uma coisa ma no produto dela, e isso tem a ver com a
procura dela, de juntar ao produto dela também produtos bons. Nés também o que
procuramos, enquanto marca é procurar, para o nosso produto, marcas de influéncia,
e marcas com qualidade. Porque é isso mesmo que acho temos que apostar, e as
pessoas é isso que procuram, ndo é...

ENTREVISTADORA: Sim, sim. E as respostas foram mais ou menos sempre na
mesma linha, era a qualidade, a inovagdo, é a originalidade, é o ela procurar sempre
coisas com qualidade e as lojas que revendem os produtos dela também estarem nessa
linha, e por isso mesmo é que continuam com ela, porque ela ndo desilude, em termos
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de qualidade e em termos de tudo. Por isso, é a conjugacao destes fatores todos que
toda a gente mencionou, praticamente, portanto estd... Esta tudo na mesma linha, e
ainda bem, felizmente...
PARTICIPANTE 5: Exato. Da minha parte, o que precisar, tem o meu contacto,
estamos 14 em baixo, temos todo o gosto em recebé-la 14 em baixo também...
ENTREVISTADORA: Ah, obrigada!

ANEXO 6 - ANALISE DAS PUBLICAGOES DA PEDACOS DE CACAU NO
FACEBOOK (4/9/19-31/1/20)

) Numero | Numer Timing da
Data Tipo de publicagao Apglo d? Conteudo Numel:o de de . ° d.e publicaca
publicacdo reacdes comentdri | partilh R
0s as

4/9/19 Promocional - Fotografia + 9 “gostos”

produto pequeno texto

Celebracdo de um Apelo a Fotografia + 14 reacgdes: 1
6/9/19 ano de parceria com interacao pequeno texto surpresa, 3

o blog “Basta Cheio” “adoro”, 10

gosto

Convite para evento Imagem do evento | 13 “gostos” 2 Sabado
7/9/19 no 7Groaster com informagdes +

(promogao do pequeno texto

evento)
8/9/19 Promocional Fotografia + frase 14 “gostos” Domingo
9/9/19 Promocional Fotografia + frase 21 “gostos”

Promocional - Fotografia + 6 “gostos” 1
11/9/19 produto pequeno texto
14/9/19 Convite para evento Fotografia + 11 “gostos” Sabado

no 7Groaster pequeno texto
15/9/19 | Promocional Fotografia + frase 23 “gostos” 1

Promocdo do evento Fotografia + 30 reagoes: 3 9 5

no pequeno texto “adoro”, 27
18/9/19 7Groaster/antncio “gostos”

do lancamento de

novos sabores de

tabletes

Promocional Apelo a Fotografia + frase 14 reagoes: 1 2
19/9/19 interacdo | (pergunta) “adoro”, 13

“gostos”

Convite/lembranga Fotografia + 5 “gostos”
20/9/19 | do evento no pequeno texto

7Groaster
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Numero | Numer
Apelo da Numero de de ode Timing da
Data Tipo de publicacao publicaca Contetido ~ . . T s
o reacoes corr.lenta partilh | publicacdo
rios as
Convite/lembranca Fotografia + 5 “gostos”
20/9/19 | do evento no pequeno texto
7Groaster
Convite a Festa do Partilha da 16 “gostos” 2 4
24/9/19 Outono, em Serralves pl/lb.lica(;éo da i
pagina da Fundagao
Serralves
Promocional/informa Fotografias + 53 “gostos” 4 3
tivo explicacdo do
Criagdo do album evento
25/9/19 | “Degustacao das 4
novas tabletes de
chocolate negro”
(evento no 7Groaster
Convite a Festa do Fotografia + 160 reagdes: 5 11
26/9/19 Outono em Serralves pequeno texto }4 "ado"ro”, 146
Promocional - novas gostos
tabletes
Convite a Festa do Fotografia + 5 “gostos”
27/9/19 Outono em Serralves pequeno texto
Promocional ao video | Apelo a Partilha do videono | 16 reacdes: 2 2 1
dos Cara Coroa interacdo | Youtube “adoro”, 14
(parceria) ea “gostos”
30/9/19 Participag
dono
passatem
po dos
parceiros
Promocional/informa Fotografia + 23 reagoes: 2 1
1/10/19 | tivo pequeno texto “adoro”, 21
“gostos”
Promocional ao blog Partilha do artigo do | 16 “gostos” 3
“I Met God, She’s blog
2/10/19 | Green”;
informativo/educativ
0
Convite ao evento na Partilha da pagina 11 reagdes: 2 Domingo
5/10/19 | Garage Wines (evento) da Garage “adoro”, 9
Wines “gostos”
Promocional ao novo Fotografia + 31 reagoes: 2
artigo do blog: pequeno texto “adoro”, 29
7/10/19 “Receitas Link para o artigo “gostos”
Achocolatadas”
Promocional - novo Fotografia + 56 reagdes: 13 | 12 4
9/10/19 | produto pequeno texto “adoro”, 43
“gostos”
Promocional/informa Fotografia do 145 reagdes: 3 | 44 7
10/10/1 | tivo (prémio Great bombom e do surpresa, 29
9 Taste do bombom de prémio + pequeno “adoro”, 113
manjerico) texto explicativo “gostos”
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Namero | Ndmer
Apelo da Numero de de ode Timing da
Data Tipo de publicacao publicaca Contetido ~ . . T«
R reacdes corr.lenta partilh | publicacdo
rios as
11/10/1 Promocional ao Fotografia + 8 “gostos”
9 evento na Garage pequeno texto
Wines
Promocional - Fotografia + 23 reagoes: 3 2
14/;0/1 produto pequeno texto “adoro”, 20
“gostos”
15/10/1 Promocional - novo Fotografia + 33 reagdes: 6 9
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 20
“gostos”
Promocional - Fotografia + 25 reagoes: 4 3
produto pequeno texto “adoro”, 21
16/10/1 | Publicagdo mais “gostos”
9 pessoal (desejo de
parabéns a uma
amiga)
Promocional - novo Fotografia + 82 reacgoes: 20 | 9
produto de Natal pequeno texto “adoro”, 62
17/10/1 | Informativo (produto “gostos”
9 é saudavel porque
tem alto teor de
cacau)
19/10/1 Promocional - Apelo a Fotografia + 24 reacoes: 4 4 Sabado
9 produto interacdo | pequeno texto “adoro”, 20
“gostos”
21/10/1 | Promocional - novas | Apelo a Fotografia + 21 “gostos” 1
9 tabletes interacdo | pequeno texto
Informativo/promoci Fotografia + 44 reacgoes: 3 3
onal (anuncio que os pequeno texto “adoro”, 41
produtos de Natal s6 “gostos”
22/(;0/1 vao conter chocolate
negro, por ser mais
saudavel do que o
chocolate de leite)
Promocional - Apelo a Fotografia + 29 reagoes: 2 1
24/10/1 produto interacdo | pequeno texto “adoro”, 27
9 Apelo “gostos”
emocional
(amizade)
25/10/1 Promocional - loja Fotografia + 14 reagdes: 1 1
9 online e catalogo de pequeno texto “adoro”, 13
Natal “gostos”
Promocional ao novo Fotografia + 27 reagdes: 1 5
28/10/1 | artigo no blog pequeno texto “adoro”, 26
9 Informativo/educativ Link para o blog “gostos”
0
Promocional: Fotografia + 9 “gostos” 6
passatempo no pequeno texto
29/10/1 | Instagram (sorteio de explicativo
9 um cabaz com Link para a pagina

produtos da Pedagos
de Cacau)

do Instagram
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Apelo da ) Namero | Ndmer o
Data Tipo de publicacao publicaca Contetido Nume1~'o de de . © d.e Tlmz.ng cia
R reacdes corr.lenta partilh | publicacdo
rios as
Promocional ao novo | Apeloa Fotografia + 16 reacgdes: 1
30/10/1 | artigo no blog interacdo | pequeno texto “adoro”, 15
9 Link para o artigo “gostos”
no blog
31/10/1 Promocional Fotografia + ?8 rea(‘;‘ées: 4 6
9 (Halloween) pequeno texto adoro”, 34
“gostos”
Promocional ao novo Fotografia + 18 reagdes: 1 4
1/11/19 ‘zlartigo. do blog: pequeno text.o ::adoro"‘,' 17
Receitas Link para artigo no gostos
Achocolatadas” blog
Promocional ao novo Fotografia + 26 reagoes: 3 2 3
5/11/19 artigo do blog (artigo pequeno texto “adoro”, 23
educativo) Link para artigo no “gostos”
blog
Promocional - Fotografia + 26 “gostos” 1
7/11/19 produtos de Natal pequeno texto
Promocional ao novo Fotografia + 11 “gostos”
10/11/1 | artigo do blog: pequeno texto
9 “Receitas Link para artigo no
Achocolatadas” blog
Promocional - Fotografia + 18 reagdes: 3 2
11/11/1 produto pequeno texto “adoro”, 15
9 Informativo - “gostos”
campanha de portes
gratis
12/11/1 Promocional - Apelo a Fotografia + 32 reagdes: 7 2 1
9 produto de Natal interacdo | pequeno texto “adoro”, 25
“gostos”
Promocional ao novo Fotografia + 16 reagoes: 1
13/11/1 | artigo do blog (artigo pequeno texto “adoro”, 15
9 educativo) Link para artigo no “gostos”
blog
14/11/1 Promocional - Natal Fotografia + frase 32 reagoes: 2 1
9 “adoro”, 30
“gostos”
Promocional Fotografia + 14 “gostos” 1
15/11/1 | Informativo: pequeno texto
9 campanha de portes
gratis
15/11/1 Promocional - Fotografia + 24 reagoes: 3 2
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 21
“gostos”
16/11/1 | Promocional - Fotografia + 16 “gostos” 1 Sabado
9 produto de Natal pequeno texto
Promocional - Fotografia + 27 reacoes: 2 3
17/31/1 produto pequeno texto “adoro”, 25
“gostos”
Promocional - Fotografia + 29 reagoes: 7 11
18/11/1 | produto de Natal pequeno texto “adoro”, 22
9 Informativo - anuincio “gostos”

da participacdo no
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Pink Market, no

MarShopping
Apelo da ) Numero | Timing
Data Tipo de publicacao publicaca Contetido Nimero de de da
o “gostos” comenta | publica
rios cdo
18/11/1 Promocional ao novo Fotografia + 12 “gostos” 3
9 artigo no blog (artigo pequeno texto
informativo)
19/11/1 Promocional - novo Apelo a Fotografia + 16 reacgdes: 1
9 produto de Natal interacdo | pequeno texto “adoro”, 15
“gostos”
Promocional - Apelo a Fotografia + 25 reagoes: 4 2
20/11/1 | produto de Natal interacdo | pequeno texto “adoro”, 21
9 Informativo - Pink “gostos”
Market
Promocional - Apelo a Fotografia + 17 reagdes: 3 2 2
21/11/1 produto interacdo | pequeno texto “adoro”, 14
9 Apelo “gostos”
emocional
(amizade)
Promocional - Fotografia + 15 reagdes: 1
22/ él/ 1 produto pequeno texto “adoro”, 14
“gostos”
23/11/1 Promocional/ Fotografia + 16 reagdes: 1 1 Sabado
9 informativo - sobre o pequeno texto “adoro”, 15
Pink Market (informativo) “gostos”
Promocional - Fotografia + 28 reacoes: 3 2 1 Domingo
24/11/1 | produto de Natal pequeno texto “adoro”, 15
9 Informativo - sobre o (informativo) “gostos”
Pink Market
25/11/1 Promocional - Fotografia + 21 reacoes: 3 1
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 18
“gostos”
26/11/1 | Promocional - Fotografia + 13 “gostos” 1
9 produto de Natal pequeno texto
27/11/1 Promocional - Fotografia + 29 reacoes: 3 3
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 26
“gostos”
28/11/1 Promocional - Fotografia + 24 reagoes: 2 1 2
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 22
“gostos”
29/11/1 Promocional - Fotografia + 19 reagoes: 1
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 18
“gostos”
Promocional - Fotografia + 15 reagoes: 1 1 2 Sabado
30/11/1 | produto de Natal pequeno texto “adoro”, 14
9 Promocional - Pink “gostos”
Market
Promocional - Apelo Fotografia + 20 reagoes: 3 4 Domingo
produto de Natal emocional | pequeno texto “adoro”, 17
(Natal, “gostos”
1/12/19 brilho nas
ruas, etc.)
Apelo a
interacao
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Namero | Ndmer
Apelo da Numero de de ode Timing da
Data Tipo de publicacao publicaca Conteudo ~ . . 19 ¢
R reacdes comenta | partilh | publicacdo
rios as
Promocional - Fotografia + 16 reagdes: 3 5 1
2/12/19 | produto de Natal pequeno texto “adoro”, 13
gosto
Promocional - Fotografia + 19 “gostos”
3/12/19 produto pequeno texto
Promocional - Fotografia + 21 reagoes: 2 2 2
4/12/19 | produto de Natal pequeno texto “adoro”, 19
“gostos”
Promocional - Pequeno texto + link | 21 reacgoes: 1 4
5/12/19 mercados de Natal para artigo do “adoro”, 20
artigo do servador gostos
: d Ob d “ ”n
Observador)
Promocional - artigo Pequeno texto + link | 13 reacdes: 2 1 2
da revista VIP para artigo da “adoro”, 11
6/12/19 | Informativo - revista “gostos”
mercado de Natal da
Maia
7/12/19 Promocional - Fotografia + 16 “gostos” 1 Sabado
produto pequeno texto
Promocional/informa Pequeno texto + link | 19 reagdes: 3 3 Domingo
8/12/19 | tivo sobre o mercado para a pagina “Visit | “adoro”, 16
de Natal da Maia Maia” “gostos”
Promocional ao novo Fotografia + 11 reagdes: 3 2
artigo do blog: pequeno texto “adoro”, 8
9/12/19 “Receitas Link para artigo no “gostos”
Achocolatadas” blog
10/12/1 Promocional - Fotografia + 27 reagoes: 4 5
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 23
“gostos”
11/12/1 | Promocional - Fotografia + 10 “gostos” 1
9 produto pequeno texto
12/12/1 Promocional - Fotografia + 26 reacgoes: 4 4
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 22
“gostos”
14/12/1 Promocional - Fotografia + 15 reagdes: 1 Sabado
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 14
“gostos”
Promocional/informa Pequeno texto + link | 12 “gostos” Domingo
15/12/1 | tivo: mercado de para video no
9 Natal na Maia Youtube “Natal na
Maia”
16/12/1 Promocional ao novo Pequeno texto + link | 7 “gostos”
9 artigo no blog (artigo para artigo no blog
informativo)
17/12/1 Promocional - Fotografia + 15 reagdes: 1
9 produto de Natal pequeno texto “adoro”, 14
“gostos”
Promocional - Apelo a Fotografia + 12 reagdes: 1 1
18/12/1 | produto de Natal interacdo | pequeno texto “adoro”, 11
9 Mengdo ao Pink “gostos”

Market
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Mencido a ultima
receita no blog

Numero | Numer
Apelo da Numero de de ode Timing da
Data Tipo de publicacao publicaca Contetido ~ . . T«
R reacdes corr.lenta partilh | publicacdo
rios as
19/12/1 | Promocional Apelo a Fotografia + 13 “gostos” 1
9 interacdo | pequeno texto
20/12/1 Promocional Apelo a Fotografia + 17 reagdes: 2 1
9 Mengao ao Pink interacdo | pequeno texto “adoro”, 15
Market “gostos”
22/12/1 Promocional ao novo Pequeno texto + link | 9 reacoes: 1 Domingo
9 artigo no blog (artigo para artigo no blog “adoro”, 8
educativo) “gostos”
23/12/1 Promocional/informa Fotografia + 23 reagoes:1 1
9 tivo - Pink Market pequeno texto riso, 3 “adoro”,
19 “gostos”
Promocional - “Feliz Apelo Fotografia + 19 reacgdes: 3 5
24/12/1 | Natal” emocional | pequeno texto “adoro”, 16
9 (agradeci “gostos”
mentos)
26/12/1 Promocional - Gif com 3 fotografias | 10 reacgdes: 2
9 produto diferentes + “adoro”, 8
pequeno texto “gostos”
Promocional a um Pequeno texto + link | 22 reagdes: 2 Sébado
28/12/1 | artigo no blog (artigo para artigo no blog surpresa, 2
9 educativo) “adoro”, 18
“gostos”
31/12/1 Promocional - “bom Fotografia + 26 reagoes: 2 9
9 ano novo” pequeno texto “adoro”, 24
“gostos”
Agradecimento e Fotografia 42 reagdes: 5 2
votos de bom ano (produto) + texto “adoro”, 37
1/1/20 | novo (publicacdo “gostos”
mais pessoal,
assinada pela CEO)
Promocional ao novo Pequeno texto + link | 9 reacgdes: 1
2/1/20 artigo do blog (artigo para artigo no blog “adoro”, 8
mais intimista, por “gostos”
parte da CEQ)
Promocional - Fotografia + 17 reag0es: 1 9 1 Domingo
produto pequeno texto surpresa, 2
5/1/20 “adoro”, 14
“gostos”
Promocional - Fotografia + 21 reagoes: 2 2
6/1/20 bombons pequeno texto “adoro”, 19
personalizados para “gostos”
casamentos
Promocional- Dia dos | Apeloa Gif com 3 fotografias | 7 reacdes: 2
7/1/20 | Namorados interagdo | diferentes + “adoro”, 5
pequeno texto “gostos”
Promocional - Fotografia (dos 20 reacoes: 2 2 1
10/1/20 | mercado do Campo expositores daloja) | “adoro”, 18
(novo cliente) + pequeno texto “gostos”
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Namero | Ndmer
Apelo da Numero de de ode Timing da
Data Tipo de publicacao publicaca Contetido ~ . . T«
R reacdes corr.lenta partilh | publicacdo
rios as
Promocional - Apelo a Fotografia + 38 reacdes: 8 15 3 Domingo
12/1/20 produto para o Dia interacdo | pequeno texto “adoro”, 30
dos Namorados (best “gostos”
seller)
Promocional - Fotografia + 20 reagoes: 3 6 2
13/1/20 | produto pequeno texto “adoro”, 17
“gostos”
Promocional - Fotografia + 59 reagdes: 12 6
15/1/20 | produto novo para o pequeno texto “adoro”, 47
Dia dos Namorados “gostos”
Promocional ao novo Fotografia + 12 “gostos” 1
artigo do blog: pequeno texto
17/1/20 “Receitas Link para artigo no
Achocolatadas” blog
Promocional - Fotografia (de 24 reacgoes: 6 4 Sabado
18/1/20 | produtos para o Dia varios produtos) + “adoro”, 18
dos Namorados pequeno texto “gostos”
Promocional - Fotografia + 13 “gostos” Domingo
19/1/20 | produto novo para o pequeno texto
Dia dos Namorados
Promocional Fotografia (confecdo | 35 reagdes: 6 2
20/1/20 dos bombons) + “adoro”, 29
pequeno texto “gostos”
21/1/20 Promocional - Fotografia + 14 “gostos” 2
produto pequeno texto
Promocional - Apelo Fotografia + 6 reagoes: 2
produto para o Dia emocional | pequeno texto “adoro”, 4
22/1/20 | dos Namorados (amor) “gostos”
Apelo a
interacao
Promocional - Apelo a Fotografia + 13 reagdes: 2 1 3
23/1/20 | produto interacdo | pequeno texto “adoro”, 11
“gostos”
Promocional - Fotografia + 24 reagoes: 3 2
24/1/20 | produto para o Dia pequeno texto “adoro”, 21
dos Namorados “gostos”
Promocional - Fotografia + 18 “gostos” 4 2 Sabado
25/1/20 | produto para o Dia pequeno texto
dos Namorados
Promocional - Fotografia + 24 reagoes: 3 7 3 Domingo
26/1/20 | produto pequeno texto “adoro”, 21
“gostos”
Promocional - Fotografia + 26 reagoes: 2 1
29/1/20 | produto para o Dia pequeno texto “adoro”, 24
dos Namorados “gostos”
Promocional - Fotografia + 20 reagoes: 2 3 1
30/1/20 | produto para o Dia pequeno texto “adoro”, 18
dos Namorados “gostos”
Promocional - Dia dos | Apelo Fotografia (do 31 reacdes: 2
31/1/20 | Namorados emocional | produto) + pequeno | “adoro”, 29
(amor) texto “gostos”
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Apelo a
interacao

ANEXO 7 -ANALISE DAS PUBLICACOES DA PEDACOS DE CACAU NO
INSTAGRAM (4/9/19 -1/2/20)

Data Tipo de publicacao Apglo d? Conteudo N:imero S{e Nl’lmer9 c.ie Timl:ng (ia
publicacido gostos comentdrios | publica¢do
4/9/19 Promocional - produto Fotografia + 56
pequeno texto
Celebragdo de um ano de Fotografia + 37 3
6/9/19 parceria com o blog “Basta pequeno texto
Cheio”
16/9/19 Promocional - produto Fotografia + 64
pequeno texto
Convite para evento no Imagem do 92 1
18/9/19 7Groaster (promocao do .evento com
evento) informacgdes +
pequeno texto
Promocédo do evento no Fotografia 84
20/9/19 7Groaster/anuncio do (produto) +
langcamento de novos pequeno texto
sabores de tabletes
Promocional das novas Fotografia 122 4 Sabado
21/9/19 | tabletes + agradecimento do (produto) +
evento no 7Groaster pequeno texto
Agradecimento do evento Fotografiasdo | 65
25/9/19 | no 7Groaster evento +
pequeno texto
Convite a Festa do Outono, Apelo a Fotografia 74
26/9/19 | em Serralves interagdo | (produto) +
pequeno texto
1/10/19 Promocional - novas Apelo a Fotografia + 98 4
tabletes interacdo | pequeno texto
Promocional ao novo artigo Fotografia + 73 1
7/10/19 | do blog: “Receitas pequeno texto
Achocolatadas”
Promocional ao novo artigo Fotografia + 57 1
8/10/19 | do blog: “Receitas pequeno texto
Achocolatadas”
Promocional ao novo artigo Fotografia + 41
8/10/19 | do blog: “Receitas pequeno texto
Achocolatadas”
9/10/19 Promocional - novo Fotografia + 133 2
produto pequeno texto
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Data Tipo de publicacao Ape.lo d? Contetido N,l,,l mero f,je Nﬁmer9 c.le Timi.ng c{a
publicacdo gostos comentarios | publicacao
Promocional/informativo Fotografiado | 121 13
(prémio Great Taste do bombom e
10/10/19 bombom de manjerico) do prémio +
pequeno
texto
explicativo
Promocional/informativo Fotografiado | 121 13
(prémio Great Taste do bombom e
10/10/19 bombom de manjerico) do prémio +
pequeno
texto
explicativo
Promocional - produto Fotografia + 166 3
14/10/19 pequeno
texto
Promocional - novo produto | Apelo a Fotografia + 64 1
15/10/19 | de Natal interacdo | pequeno
texto
Promocional - novo produto Fotografia + 165
25/10/19 | de Natal pequeno
texto
Promocional - produto Fotografia + 70 Sébado
De Natal pequeno
26/10/19 | Informativo (produto é texto
saudavel porque tem alto
teor de cacau)
Promocional - passatempo Fotografia + 514 2.226 Domingo
(sorteio de um cabaz com pequeno
27/10/19 produtos da Pedacos de texto
Cacau)
Promocional ao novo artigo Fotografia + 124 2
do blog: “Receitas pequeno
1/11/19 | Achocolatadas” texto
Informativo - campanha
portes gratis
Promocional - produto de Fotografia + 65
7/11/19 | Natal pequeno
texto
Promocional Fotografia 93 2
(confegdo
8/11/19 dos
bombons)
Promocional - novo produto Fotografia + 94 Domingo
10/11/19 | de Natal pequeno
texto
Promocional - novo produto Fotografia + 103 2
11/11/19 | de Natal pequeno
texto
Promocional - novo produto Fotografia+ | 84 1 (mengao
de Natal pequeno ao facto de
15/11/19 | Informativo - campanha texto ser vegan -
portes gratis ponto
positivo)
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Data Tipo de publicacao Ape.lo d? Contetido N,l,,l mero f,je NﬁmerE) (.1e Timi.ng cia
publicacdo gostos comentarios | publicacao
Promocional - produto Fotografia + 69 Domingo
17/11/19 pequeno
texto
Promocional Fotografia + 56
Informativo - antincio da pequeno
21/11/19 participacdo no Pink Market, texto
no MarShopping
Promocional/ Informativo - Fotografia+ | 75 1 Sébado
anuncio da participagio no pequeno
23/11/19 Pink Market, no texto
MarShopping
Promocional - produto de Fotografia+ | 73
25/11/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia+ | 84
30/11/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia + 96 2
3/12/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia+ | 41
5/12/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - Natal Fotografia + 79 1
8/12/19 pequeno
texto
Promocional - produto Fotografia + 44
11/12/19 pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia+ | 42
12/12/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia + 80 1 Sabado
14/12/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia+ | 59
Natal pequeno
16/12/19 | Informativo - produto texto
saudéavel para criancgas (informativo)
(chocolate negro)
Promocional ao novo artigo Viérias 97 2
do blog: “Receitas fotografias +
17/12/19 Achocolatadas” pequeno
texto
Informativo/promocional Fotografia + 47
(anuncio que os produtos de pequeno
19/12/19 | Natal s6 vao conter chocolate texto
negro, por ser mais saudavel (informativo)
do que o chocolate de leite)
Promocional - produto Fotografia + 30
pequeno
20/12/19 texto
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Data Tipo de publicacao Ape.lo d? Contetido N,l,,l mero f,je NﬁmerE) (.1e Timi.ng cia
publicacdo gostos comentarios | publicacao
Promocional/ informativo - Fotografia + 51
21/12/19 | sobre o Pink Market pequeno
texto
Promocional - produto de Fotografia + 44
23/12/19 | Natal pequeno
texto
Promocional - “Feliz Natal” Apelo a Fotografia + 54
24/12/19 interacdo | pequeno
texto
Promocional - produto Gifcom 3 43 (452
fotografias visualizagdes)
26/12/19 diferentes +
pequeno
texto
Promocional a um artigo no Fotografia+ | 44 Sabado
28/12/19 | blog (artigo educativo pequeno
texto
Promocional - produto Apelo a Fotografia + 33 1
29/12/19 interacdo | pequeno
texto
Promocional - “bom ano Fotografia + 43
31/12/19 | novo” pequeno
texto
Agradecimento e votos de Fotografia + 36
1/1/20 | bom ano novo pequeno
texto
Promocional - produto Fotografia + 51 Domingo
5/1/20 pequeno
texto
Promocional - bombons Fotografia + 75
6/1/20 | personalizados para pequeno
casamentos texto
Promocional - Dia dos Apelo a Gifcom 3 37 (516
Namorados interagcdo | fotografias visualizagdes)
7/1/20 diferentes +
pequeno
texto
Promocional - produto para Fotografia + 104 4 Domingo
12/1/20 | o Dia dos Namorados (best pequeno
seller) texto
Promocional - produto Fotografia + 62 1
14/1/20 pequeno
texto
Promocional - produto para Fotografia+ | 76 1
15/1/20 | o Dia dos Namorados pequeno
texto
Promocional - Dia dos Apelo Fotografia+ | 75
Namorados emocional | pequeno
16/1/20 (amor) texto
Apelo a
interacao
Promocional ao novo artigo Fotografia + 67 2
17/1/20 | do blog: “Receitas pequeno
Achocolatadas” texto
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Data Tipo de publicacao Ape.lo d? Contetido N,l,,l mero f,je NﬁmerE) (.1e Timi.ng cia
publicacdo gostos comentarios | publicacao
Promocional - novo produto Fotografia + 53
18/1/20 | para o Dia dos Namorados pequeno
texto
Promocional - produto para | Apelo Fotografia + 67
19/1/20 | o Dia dos Namorados emocional | pequeno
texto
Promocional - produto Fotografia + 65
20/1/20 | Informativo - campanha pequeno
portes gratis texto
Promocional - produto Apelo a Fotografia + 35
21/1/20 interacdo | pequeno
texto
Promocional - produto para | Apelo Fotografia + 65
o Dia dos Namorados emocional | pequeno
22/1/20 (amor) texto
Apelo a
interacao
Promocional - produto Fotografia + 46
23/1/20 pequeno
texto
Promocional - Dia dos Fotografia+ | 71
24/1/20 | Namorados pequeno
texto
Promocional - produto para Fotografia + 78 Sabado
25/1/20 | o Dia dos Namorados pequeno
texto
Promocional - produto Fotografia + 69 Domingo
26/1/20 pequeno
texto
Promocional - produto para Fotografia + 71
29/1/20 | o Dia dos Namorados pequeno
texto
Promocional - Dia dos Fotografia 50
30/1/20 Namorados (bombom) +
pequeno
texto
Promocional - produto para Fotografia + 85 1
31/1/20 | o Dia dos Namorados pequeno
texto
Promocional - produto para | Apelo Fotografia + 78
1/2/20 | o Dia dos Namorados emocional | pequeno
texto
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