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1. AGRADECIMENTOS

“There comes a time in your life when you have to let go of all the pointless drama
and the people who create it and surround yourself with people who make you
laugh so hard that you forget the bad and focus solely on the good. After all life is
too short to be anything but happy.”

(Karl Marx)

Viveste nesta logica enquanto te foi permitido. E foi nessa légica que
chegaste longe, conseguindo um trabalho que te permitiu viver como querias, com

tudo a que tiveste direito.

Hoje foco-me em ti e na tua forca para continuar e prometo dedicar-te

cada sucesso, e cada fracasso que sei que verias como apenas uma aprendizagem.

Obrigada por cada ida “para apanhar ar”, por cada desabafo que
partilhaste comigo por email, por mensagem, ou pessoalmente e por todo o teu
esforco em me integrares na empresa que nos viu crescer. Obrigada pela forca que
a tua mae disse que tinhas e que, eu acrescento, além de a teres tido, partilhaste

sempre comigo e com oS outros.

Deixo-te aqui o primeiro abraco que varias vezes te prometi, e nunca te

cheguei a dar.

Obrigada por tudo, e continua a olhar por mim, ai onde estas, Sérgio

Cadilhe Pereira.
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Resumo

Apd6s alguns meses de estidgio na
equipa de Folhetos e Publica¢des, da
Sonae MC, onde é concebida a revista
Continente Magazine, detetou-se a
necessidade de criar novas versoes, em
diferentes plataformas, que
acrescentem dinamismo e valor a
publicacdo. Este projeto responde a
este problema, apresentando solugdes

para a mesma.

Renata Moniz de Macedo

Abstract

After a few months of an internship at
Folhetos e Publica¢des’s team of Sonae
MC, where Continente Magazine is
produced, the necessity of creating
which  attribute

new versions,

dynamism and value to this
publication. This project is an answer
to this problem, and shows solutions

for that.
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4. INTRODUCAO

Criada em Outubro de 2010, a Continente Magazine é hoje a revista de culinaria
mais vendida em Portugal e a quarta mais vendida na categoria de revistas
generalistas. E distribuida em todos os Continentes, Continentes Modelo e
Continentes Bom Dia do pais, bem como nas lojas Note. Foi, este ano, eleita Escolha
do Consumidor, pelo segundo ano consecutivo, na categoria de revistas de

culindria.

A revista dispde ainda de uma aplicacdo mével, para smartphones Android
e/ou 10S. Contudo, ao contrario da evolucdo das vendas da revista impressa, que
regista um crescimento positivo ao longo do tempo, a revista digital tem cada vez
menos consumidores, pelas lacunas que apresenta e por ndo acrescentar qualquer

valor a revista em papel.

Para combater esta lacuna, que se verifica tanto a nivel de inovagao, como
de diferenciacdo na revista, e para garantir a continuidade do sucesso da mesma,
bem como reforga-lo, neste projeto serao apresentadas e justificadas as melhores

estratégias a utilizar na Continente Magazine.

Para o efeito serao consideradas as melhores técnicas de marketing
utilizadas por diferentes marcas, em multiplos canais de comunica¢do, encontradas
ao longo da pesquisa. Desenvolver-se-a um plano de agdo que promova a presenga
da marca em multiplataformas, que se complementem entre si, ao mesmo tempo

que se tera em conta os custos que estas podem trazer a empresa.

Assim, e tendo como mais-valia, o0 conhecimento sobre o Marketing da
empresa, as suas equipas e os recursos de que estas dispdem, tentar-se-a
apresentar a solu¢do mais viavel e que va de encontro aos valores e principios do

Continente.

O objetivo é entao fazer desta revista, um projeto multiplataformas, com

base nas técnicas utilizadas pelo Transmedia Storytelling.

Renata Moniz de Macedo



E necesséario ainda acrescentar que, com a entrada da revista no mercado,
a audiéncia das revistas de culinaria sofreu um aumento de 6%, como se pode ver
no anexo (Figura_5) e logo no primeiro ano, com vendas mensais de cerca de
50.000 exemplares, a Continente Magazine encontrava-se muito acima das suas

concorrentes, com uma quota de mercado de 66% (ver anexo Figura_6).

Estes dados sdo uteis de sublinhar na medida em que mostram que existia,
de facto, nos clientes a necessidade de terem uma revista deste género - o
crescente niumero de vendas desde a sua criacdo até a atualidade prova que a

revista tem respondido satisfatoriamente as necessidades dos seus leitores.

Ou seja, o objetivo é de facto melhorar a sua comunicagao, de modo a que
esta se torne mais eficiente e, consequentemente, consiga chegar a novos clientes

e, mostrando-lhes a mais-valia que traz para as suas vidas, fideliza-los.

Assim, este documento apresenta, em primeiro lugar, informacao
recolhida em dados secundarios, fazendo referéncias inicialmente, a evolucao do
marketing no sector do retalho, chegando ao marketing digital e passando para o
Transmedia Storytelling, explicando de que forma esta complementa todas as
outras referidas e como deve ser desenvolvida. Seguidamente, explica-se de que
forma sera desenvolvido o presente estudo e que métodos serdo utilizados para
garantir o rigor do mesmo e a sua futura aplicabilidade. Numa terceira fase,
desenvolve-se um diagnostico mais detalhado ao problema a ser estudado, sendo
este baseado em dados recolhidos dentro e fora da empresa, através de meios
explicados no capitulo anterior, para que o leitor compreenda quais as vantagens e
quais os porqueés de se definirem as estratégias referidas no capitulo seguinte; este
é, na perspetiva do autor, o capitulo mais importante do documento, na medida em
que pretende delinear todas as fases que a empresa deve cumprir para alcangar os
objetivos propostos no documento. Ressalve-se que para o desenvolvimento de
estratégias para a Continente Magazine, foram usados como linha condutora de
pensamento o Modelo Canvas, de Alexander Osterwalder, os 5 passos identificados
por Paul M. Wood para a criacdo de uma estratégia Transmedia Storytelling, bem
como os identificados por Nick DeMartino, para o mesmo efeito. E no

desenvolvimento da criacdo da estratégia de Transmedia Storytelling que sao
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explicados os elementos chave para a criagdo da histéria para a estratégia - esta

desenvolvida de acordo com os valores e crencas da marca.

Por fim, o leitor podera ter uma visdo geral das conclusdes tiradas deste
estudo e compreender os motivos pelos quais o estudo se define importante para a
tomada de decisdes que revelam ser obrigatdérias para o bom crescimento e

posicionamento da revista.

Renata Moniz de Macedo



5. REVISAO BIBLIOGRAFICA

5.1. Marketing de Retalho

De acordo com dados recolhidos em 14 diferentes paises, a Europa gastou,
em 2010, mais de sete mil milhdes de euros em promog¢dao de produtos
alimentares. Para efeitos de comparacao, a inddstria automével gastou, no mesmo
ano, 5.400 milhdes de euros em publicidade (dados da European Association of
Communications Agencies, 2012). Prevé-se que, em 2016, a industria europeia de
retalho alimentar tenha um valor de 2.296 bilhdes de euros - um aumento de 49%
desde 2009 (cit. In. Marketline, 2012). E ainda necessario considerar o crescente
volume de importacdes e exportagdes a que este ramo assiste. Produtos naturais
da Europa de Leste sdo hoje vendidos em mercearias independentes, ou em
grandes redes de comércio, como a Tesco ou a Asda, de paises como a Inglaterra,
ou a Irlanda Wallop (2009) . Comerciantes de produtos alimentares, como a Tesco
ou a Carrefour, que estdo presentes na maioria dos paises da Unido Europeia, vém-
se obrigados a comunicar para varios grupos diferentes, culturalmente

(Marketline, 2012).

De acordo com Kotler, P. e Keller, K. (2006), cit. In. Administragcdo de
Marketing (pg. 164), “O comportamento de compra do consumidor é influenciado por
fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior e
mais profunda influéncia”. Neste sentido, os mesmos autores explicam que por
fatores culturais, entende-se a familia e outras pessoas de proximidade,
nacionalidade, religido, grupo racial, regiao demografica e classes sociais. Sobre as
diferentes preferéncias relativamente ao modo de comunicacdo dos produtos
utilizados pelas marcas, os autores Kotler e Keller (2006) defendem que diferentes
classes, tem diferentes preferéncias. Sendo que, segundo os mesmos, “as classes
mais altas ddo preferéncia a revistas e livros, enquanto as mais baixas preferem a
televisdo”. (Laroche, Nepomuceno, Huang, & Richard, 2011, p. 27), num estudo
elaborado sobre os efeitos do humor na comunicagao de produtos alimentares, nos
Estados Unidos e na China, recolheram dados que ndo relacionam os efeitos e as

suas diferengas, com os valores culturais desses paises, sendo desse modo
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inconclusivo e nao possiveis de serem aproveitados para o presente estudo. Por
outro lado, a analise a varios estudos feitos sobre a relacdo das diferencas dos
valores culturais nos paises, com a publicidade, apresentam muitas vezes
resultados contraditérios, ou concordancias limitadas, que ndo ddo seguranca

(Czarnecka, Dahl & Eagle, 2013, p. 59).

No mesmo sentido, a GLOBE oferece dois niveis de orienta¢do cultural: os
valores da sociedade (a forma como as coisas deveriam realmente ser); e as
praticas da sociedade (a forma como as coisas realmente sdo). Esta distin¢do ajuda
a seguir uma orientacdo de pensamento correta, ao invés de uma incorreta
(Minkov & Blagoev, 2012, p. 3). A orientacao pela pelos valores da sociedade ira
revelar uma opinido/visdo de uma sociedade ideal, de acordo com os valores
proprios e aspiracdes; ja a orientagcdo pelas praticas da sociedade sera uma
refleccdo da percecdo que os comportamentos predominantes de uma populacado

transmitem, sobre os seus valores e cultura (Brewer & Venaik, 2010, p. 132).

De acordo com um estudo realizado pela APED (Associacdo Portuguesa de
Empresas de Distribuicao), os super e hipermercados, tém alguns problemas, que
levam a necessidade de serem feitas divulga¢des aos espacos, de modo a que os
consumidores sintam que devem continuar a frequenta-los. No seu estudo, a APED
identificou como principais defeitos destes estabelecimentos o encerramento ao
domingo (nalguns casos); a menor proximidade da area de residéncia; a grande
afluéncia de pessoas e tempo de espera para pagamento; o modo como suscita
maior nimero de compras por impulso; o facto da visita apenas poder ser
justificada para grandes compras; a fraca capacidade de resposta / disponibilidade
dos funcionarios; o servico pouco ou nada personalizado e especializado; a grande
dimensdo (o que implica tempo para as compras e mobilidade); os corredores
estreitos (neste aspeto os inquiridos identificaram e deram como exemplo
principalmente o Continente de Matosinhos); a aposta em mao-de-obra barata e
escassez de funcionarios; o ambiente “stressante”; a organizacdo nem sempre
cuidada; a ndo promocdo do consumo de produtos nacionais; a qualidade de alguns
produtos (aqui identificam-se essencialmente os verdes e a fruta), principalmente

quando embalados (neste caso, a carne e o peixe) dada a desconfianca face a

Renata Moniz de Macedo
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veracidade da validade; e as falhas ao nivel da reposicao de stocks, bem como
alguns precos errados. Considerando as opinides dos consumidores recolhidas
neste estudo, dever-se-a pensar em criar estratégias que levem o consumidor a
acreditar que o comércio das grandes superficies deve continuar a ser respeitado

como sendo de qualidade e confianca.

Por outro lado, (Wood & Neal, 2009, p. 63) defendem que o comportamento
do consumidor é essencialmente influenciado pelos habitos. (Bettman & Sujan,
2012, p. 59) acrescentam que, por norma, os consumidores raramente alteram os
seus habitos de compras, que lhes foram transmitidos pela familia, por causa de

comunicagao externa.

E necessario ter igualmente em conta os aspetos exteriores as empresas,
que influenciam diretamente no comportamento do consumidor. Com a inflagdo a
aumentar, os saldrios reais a descer, o aumento dos impostos e dos precos dos bens
alimentares, o poder de compra das familias tem vindo a diminuir (Faria, 2008, p.
58). Se se considerar que o or¢camento disponivel para consumo de bens essenciais,
como alimentacdo e produtos de higiene diminuiu, e que as pessoas estao a cortar
nestes gastos vistos como “bens essenciais”, torna-se cada vez mais necessario
ajudar os consumidores a identificarem os produtos/servigos extra, como
essenciais. (Arvidsson, 2005) referiu-se a revista Sainsbury’s Magazine (da rede
britanica de supermercados Sainsbury’s) como sendo uma forma de criar um
contexto para o consumo, criado pela marca, através de estratégias cross-media de

marketing.

Compreende-se assim, a necessidade latente ao mercado de evoluir,
comunicando de modo mais transversal e conseguindo, de algum modo, alcangar
um maior nimero de pessoas. E deste modo que se entra numa nova era de

marketing.
5.2. Nova Era de Marketing

O marketing de massas necessita de um mercado extenso para existir -
chega a televisdo e revistas, transmitindo mensagens standard a uma larga e difusa
audiéncia. Nos negdcios ligados a alimentagao, farmdcia, cosméticos e automdveis,

esta pode ser até muito eficiente. Mas tem também muitas desvantagens, como é o
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caso de ndo poder ser interativo e de nao permitir dar respostas em tempo real, ou
de avaliar de diferentes modos os efeitos da comunicacdo nos consumidores e de

ter uma flexibilidade reduzida.

J& o marketing direto exige que haja um segmento de mercado bem
definido, chegando aos consumidores de forma personalizada. Esta traz vantagens
na medida em que oferece as empresas informacdo privilegiada sobre os seus
consumidores, dando-lhe a possibilidade de criar um relacionamento mais
préoximo com os mesmos (ex.. no dia de aniversario, possibilita o envio de
mensagens a felicitar); para garantir eficiéncia, nalguns setores, é necessario um
maior esfor¢o (por exemplo na venda de cartdes de crédito, viagens e softwares).

A tecnologia transforma os negécios, sendo nalguns casos fulcral para o
seu sucesso, uma vez que é uma alternativa ao mercado “real e fisico”, que ndo sé é
menos viavel, como menos eficiente (a internet elimina problemas inerentes aos
negdcios, como os geograficos, ou fusos hordarios, que sdo barreiras para alguns
clientes). Ao contrario das tradicionais estratégias utilizadas por muitas grandes
empresas internacionais, comec¢a a tornar-se evidente uma nova ideia de
marketing que se foca especialmente na globalizagdo. E possivel assistir
atualmente a um crescente aparecimento de novos negdcios que, por serem online,
chegam a qualquer parte do mundo, em qualquer lingua. Fazendo com que a
distancia deixe de ser um obstaculo a compra. Qualquer pessoa, em qualquer sitio
e a qualquer hora tem assim acesso a esses negocios. Estes mercados devem-se

focar em dois pontos especificos:

1. Narelacdo com os clientes - a grande abrangéncia e o alcance de nimeros
extensos de pessoas, ndo deve permitir a empresa/marca o descuido na
relacdo com os seus clientes);

2. Nas tecnologias da informacdo e respetivas aplicacdes (um fator de
sucesso das empresas € a relacao entre os meios de comunicag¢do online que

utilizam e a sua orientacdo para o mercado).

Nos ultimos 17 anos tem sido pedido aos membros do Conselho Consultivo

da revista Response Magazine, que investiguem tendéncias para o mercado. Numa

Renata Moniz de Macedo
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entrevista aos mesmos, Linda Goldstein afirma que as empresas serdo quase
forcadas a desenvolver as suas plataformas que permitem a criacao de estratégias
de mobile marketing e de marketing digital. A advogada (funcionaria da empresa
Manatt Phelps & Phillips), afirma ainda que a rede social Facebook tem ja a venda
na sua plataforma, antincios televisivos de 15 segundos e que estes tém tido mais

impacto no consumo, do que os transmitidos em televisao.

Atualmente, é possivel verificar que, no geral, os consumidores preferem a
comunicacdo online, aos média tradicionais. Tem-se alids verificado que a
comunicacao online tem efeitos significativos no consumo offline (Lewis & Reiley,
2013, p. 83). Além disso, verifica-se ainda um crescimento no nimero de pessoas
que procuram sites especializados de compra/venda através ndo s6 de
computadores, como de equipamentos mdveis, que permitem fazé-lo a qualquer

momento que queiram, dando assim preferéncia ao consumo através da internet.

A rapida evolucdo e acompanhamento da mesma, pelos consumidores, afeta
e transforma todo o processo de produgdo, distribuicdo e consumo e acrescenta
ainda a necessidade das empresas de otimizar os canais que detém online, tendo
ainda que assegurar que dispde de ferramentas indicadoras da performance

desses canais

Entenda-se que a preferéncia pelo online, aquando da procura por
informacdo, é vantajosa a varios niveis: ndo s6 traz menos custos [a internet é vista
hoje como um meio de publicidade “low-cost” (Kim e Balachander, 2010)], como
torna a comunicagdo mais completa - supde-se que um meio de comunicacdo
online traga mais dinamismo do que o tradicional. A vantagem do online é a
facilidade com que as pessoas e as empresas se podem mostrar e apresentar aos
outros, oferecendo diferentes modos de mostrar como sao (sites, aplicacdes para
equipamentos maveis, emails, ...). Além disso, contrariamente ao que acontece com
a televisdo, a radio, os jornais e/ou revistas, os média online nao tém tanto
controlo legislativo, o que facilita a divulgacdo da informacao - (Goldfarb & Tucker,
2011, p. 173) acrescentam ainda que as restricdes a comunicacao offline estdo a
influenciar cada vez mais o uso do online como meio de comunicagdo. O mundo
online ndo pertence a nenhuma empresa ou organizacdo, ninguém é dono dela.

Desenvolve-se e cresce de cada vez que alguém partilha informagdo ou se conecta a
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alguém através das varias redes sociais existentes, criando uma rede global de
comunicacao, que se tem vindo a tornar a rede de comunicagdo em massa mais
significativa. Contudo, é de salientar que a utilizacdo da internet esta-se a tornar
cada vez mais difusa. No mesmo momento, enormes quantidades de pessoas, para
efeitos pessoais ou profissionais, publicam informacao online. Este problema de
excesso de informacdo online pode ser vista como uma oportunidade, ou como um
entrave, as empresas devem ser capazes de a utilizar para, eficazmente, aplicarem
as suas estratégias online. Resumindo, na internet ou somos quem da a informacao
ao Mundo, ou somos s6 um canal para que outros encontrem essa informacgao e

depois a possam transmitir a sua maneira (Ilarionova, 2011, p. 49).

Contudo, ainda que haja inimeras vantagens no aproveitamento do mundo
online para aumentar vendas e criar mais valor ao produto/servigo que se vende,
as empresas tém que ter consciéncia das exigéncias inerentes a um bom meio de
comunicacao online - compete ao marketing das empresas garantir que este seja
atrativo, inovador e, ao mesmo tempo, tutil. Além disso, as empresas devem, por
mais que acreditem que a informacgao que dispensam é toda util e interessante,
apresentar aos consumidores a possibilidade de poderem escolher facilmente a
informacao que pretendem consultar (é obrigatério que as empresas criem
brochuras que permitam ao consumidor fazer essa selecdo, ndo sendo estes

obrigados a ver tudo - 0 que querem e o que nao querem).

E neste ponto que surge a importincia do marketing digital,
comprometendo todas as crencas tidas pelos profissionais da darea que
acreditavam na obrigatoriedade de se comunicar nos tradicionais meios para

alcancar as pessoas certas.
5.3. Marketing Digital

Um inquérito distribuido por 400 dos melhores marketers na América do
Norte, revelou que a opinidao da maior parte é que o marketing digital tera um
papel integrante no marketing mix das organizacdes. Os dados recolhidos do
questionario, distribuido online [Digital Marketing Dialog (CMO Council, BtoB
Magazine Studies —Digital Marketing Dialog" USA Today is Responses)], mostram
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que cerca de dois ter¢os dos inquiridos consideram que o marketing digital é de
importancia estratégica dentro das empresas; ao passo que outros trés quartos
afirmaram ter planeado um aumento do orgamento para o marketing digital para o
ano seguinte. Seis em cada dez entrevistados declararam que os programas de
marketing digital ganhardo cada vez mais terreno, devido aos baixos custos que
trazem para a empresa, pela rapidez de execucdo e realizacdo de respostas, bem
como pelo rigor na medigdo destas. Cerca de 65% dos entrevistados reconheceu
que o a utilizacdo do email esta hoje no topo da lista de estratégias de marketing
digital utilizadas pelas empresas, superando a distribuicdo direta de conteddos,

boletins e/ou publicidade.

Este facto justifica-se porque nos dias de hoje o uso de um
smartphone e/ou tablet revela-se indispensavel na vida das pessoas e sdo
ferramentas utilizadas para todo o tipo de atividades. Os telemoveis sdo objetos
pessoais que transmitem, cada vez mais, uma imagem de estatuto e estilo pessoal -
o que se verifica na crescente importancia dada aos acessorios para telemdveis, as
fotografias que no fundo do telemovel, no bloqueio do ecr3, etc... Os telemoveis ja
ndo sdo apenas equipamentos Uteis para o envio de mensagens/chamadas, sdo
igualmente uma pec¢a a incluir no vestuario, uma forma de entretenimento e de
afirmacdo pessoal. Alids, de acordo com um estudo feito em 16 paises da Europa,
no Médio Oriente e em Africa, 33% da populacio afirma preferir abdicar de todo o
tipo de doces que costumam incluir na sua dieta, do que do telemdvel - facto que
ha pouco tempo seria impensavel. A ligacdo emocional que as pessoas criam com

os seus telemaveis é tao forte que ndo seria um exagero chamar-lhe “vicio”.

Ainda que o marketing online seja ja considerado uma forma de marketing
tradicional, esta distingue-se das outras através de um procedimento que deve ser
realcado neste meio - a interatividade. Os vendedores devem lutar por criar
relacOes interativas com os seus consumidores, e ndo se deixarem restringir ao
relacionamento que apenas procura a fidelizacdo a longo prazo, uma vez que agora
é preciso que o consumidor sinta que tem acompanhamento a qualquer hora, em
qualquer sitio e, acima de tudo, que é parte integrante da empresa. Atualmente,
essa interatividade é possivel e facilitada, com o recurso a certas estratégias online

(Kiley, 2006, p. 19) defende que atualmente, os marketers devem esforcar-se



II Hm THE MARKETING SCHOOL

arduamente por conseguir adotar estratégias de comunicacdo eficientes e
inovadoras que se adaptem aos avangos tecnoldgicos globais, uma vez que revela

ser um desafio competir com as estratégias adotadas pelas empresas concorrentes.

As estratégias comecam assim a revelar ser mais originais e inovadoras,
comegam a apresentar um carater mais intimo e de maior ligagdo com o cliente - o
cliente comecga a ser o foco de cada comunicacao feita, este revé-se no que lhe é
dito. As comunica¢des comecam a deixar de ser feitas como mera publicidade, e

passam a ser assumidas como historias. Surge assim o Transmedia Storytelling.
5.4. Transmedia Storytelling

Como referido, cada vez mais se comprova a necessidade, cada vez maior,
de arranjar estratégias que ajudem as marcas a criar valor para os clientes,
possibilitando que estes sintam que que aquelas sdo as “suas marcas” e que sdo
essenciais para eles. O transmedia storytelling é uma ferramenta fortissima na
criacdo desse valor, além de que, se corretamente aproveitada, pode reduzir custos
na comunicacdo e aumentar o numero de recetores da mensagem. Para Jenkins
(2006, p. 87) o consumo de uma narrativa transmedia storytelling traduz-se por
“consumo de diversos elementos narrativos, dispersos em varios meios de
comunicacao, que tém como objetivo a criacdo de histdrias unificadas e
significativas para a experiéncia de consumo”. Ja para Dena (2004, p. 27), o
transmedia storytelling e o seu consumo sdo consequéncias diretas das mudancas
socioculturais, tecnolégicas e econdmicas, que afetam nao s6 a forma de producado
de estratégias de marketing, como também a forma como as pessoas vém os média

e o entretenimento.

Tendo em consideragdo a forca desta forma de comunicacdo e ndo
descuidando da ideia de que esta é ainda desconhecida por muitos, revelou-se
necessario estudar o efeito das experiéncias do consumo de transmedia

storytelling (ECTS), dando foco a duas principais questdes:

1. Em que consistem as experiéncias de transmedia storytelling?
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2. Como é que um consumidor se torna significativo pela sua experiéncia de

consumo de transmedia storytelling?

De modo a entender os fendmenos vividos, ricos e complexos das ECTS, o
estudo foi feito com uma metodologia qualitativa. Foram recolhidos dados de trés
contextos de transmedia: “Obama pela América”, “A fabrica de felicidade da Coca-
Cola” e “Lost” (uma série televisiva) - todas vistas como narrativas transmedia,
feitas por especialistas da area. O estudo foi por fim feito com base em dados
recolhidos em entrevistas, em netnografia (Netnografia é o ramo da Etnografia que
analisa o comportamento de individuos na Internet. Acredita-se que o termo foi
empregado pela primeira vez por R.V.Kozinets, em 2002)! e por observacao dos
participantes. O conjunto de dados recolhidos permitiu identificar problemas e

outros aspetos significantes, comuns entre os varios consumidores.

Por exemplo, que ao contrario do que Jenkins (2006, p. 87) considera
acontecer (referido acima), os consumidores perante um vasto leque de
alternativas existentes no mundo da comunicag¢do, ndo se ligam essencialmente a
um - estas recorrem ao processo de “patching” (correcdo), que se resume a juncao
e aglomeracdo de elementos das historias transmitidas nos varios meios, de modo
a personaliza-la de forma individualizada. As analises feitas no estudo revelam que
este processo envolve quatro fases intervenientes: mapping, dipping, digging e

stitching.

Mapping (em portugués “mapeamento”) é a traducao para a exploragdo que
os consumidores fazem do terreno, para entender e interiorizar os detalhes de um
universo transmedia especifico. Dipping (cuja traducdo para portugués é
"mergulhar") refere-seao consumo limitado feito através de mensagens
recolhidas em comunica¢des nos média, em criticas, sinopses de blogs, foruns, da
wikipédia, ou através de outros recursos pessoais. Ja Digging (entendido em
portugués como "cavar'/"escavacao") refere-se as experiéncias (vividas pelos
consumidores em primeira mao) relacionadas com as mensagens secundarias e
com os titulos extratextuais, que os ajudam a encontrar "pistas",

interpretar mistérios nao resolvidos nas outras etapas e tirar um sentido para toda

L wikipedia
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as mensagens que recolheram do mundo do transmedia. Por fim, Stitching (palavra
que indica a pratica da costura) descreve o modo como os consumidores
relacionam as pistas que encontram, e o0 modo como criam as suas proéprias
versdes de um mundo "transmedia" através dessas mesmas pistas. Ou seja, é a
“ . ”n : :

arte final”, na qual os consumidores unem os pontos para construir o desenho

total.

Para criar uma experiéncia coesa e relevante num universo "transmedia"
(onde as histérias se encontram dispersas em multiplas plataformas), os
consumidores confiam nestas praticas de consumo narrativas (Ver Anexo 1 -

exemplo de patching).

Esse artigo apresenta quatro motivos pelos quais os consumidores se

deveriam sentir incentivados a conhecer melhor esta area/experiéncia:

[.  Primeiro, mostra que a experiéncia de consumo de transmedia storytelling
¢ mais ampla que o consumo de qualquer outra narrativa como um ler,
jogar ou ver um filme.

II. Segundo, explica como este é o unico modo de narrativa, no qual o
consumidor se sente como frente da pesquisa e centro do resultado final.
Essencialmente porque se foca em praticas de "consumo real e mundial”
para apoiar o produtor da histéria a ndo cair em ficcido aquando da
"construcdo do mundo".

[II.  Depois, porque esta pratica descobre praticas individualizadas de consumo,
a nivel global, para que, no universo narrativo, os consumidores se sintam
encorajados a desenvolver experiéncias narrativas idiossincraticas e a
reconhecer nelas praticas comuns de marcas personalizadas, como sdo
exemplo a Nike, a Coca-Cola, etc. (Schau, Muiiiz, e Arnould 2009).

[V.  Por ultimo (quarto), sdao detalhadas as ja referidas quarto praticas, que
guiam a construcdo individual de um novo universo narrativo, e nas quais

qualquer pessoa se identifica: mapping, dipping, digging, and stitching.
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Para Paul M. Wood (2013, p. 9), a definicao de transmedia resume-se a um
método de envolver o publico num nivel emocional de se contar histérias de uma
s6 forma, em varias plataformas. No seu artigo “Transmedia Breaks the boundaries
of brand”, o autor conta uma experiéncia que promoveu antes de explicar as
vantagens deste método narrativo: numa conferéncia que deu, desafiou os
participantes a utilizarem os seus smartphones para irem descodificando os
QRcodes que disponibilizou num power point, para que acedessem a informagdo
que acrescia a transmitida por ele; outros QRcodes davam acesso a perguntas
sobre a conferéncia, que davam “pontos” aos que acertavam, ou seja, que estavam a
recolher a informacgdo; no fim, deixou outro QRcode com complementos digitais a
“histéria” que tinha contado (videos, imagens, etc.). O autor afirma ter conseguido
captar a atencdo dos participantes, tendo conseguido passar a mensagem sem
entediar os seus ouvintes. Acrescenta ainda que transmedia é a oportunidade de
criar uma experiéncia para o publico, combinando o melhor da tecnologia, com um

nivel Unico e diferenciador de interatividade (Paul M. Wood, 2013, p. 11).

Paul M. Wood (2013, p. 13) simplifica, no mesmo artigo, o autor questiona
o leitor sobre como é que aquela podia ser uma experiéncia a longo prazo,
proporcionada por empresas B2B ou B2C. E explica que, para ele, Transmedia

Storytelling baseia-se essencialmente em conteudo.

Trata-se de um aglomerar de mensagens, informacao, factos e afirmacgoes
numa narrativa extremamente estruturada que adote os classicos componentes de
uma histéria (drama, comédia, agao, romance, etc.), e que resulte num conteddo
depois distribuido em varios meios. Depois, de acordo com o autor (Paul M. Wood,

2013, p. 14-15) sdo necessarios cinco passos para tornar a experiéncia viavel:

L. Perceber qual o método de funcionamento do Transmedia, bem como os
recursos que esta necessita (e excluir todas e quaisquer técnicas que
estejam a ser utilizadas que ndo combinem);

IL. Testar com o publico e recolher opinides sobre o desempenho (através de
questionarios ou de um focus group);
I11. Explorar todas as dreas em que haja ou seja possivel haver uma narrativa

(e aglomera-las numa sé histéria);
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IV.

Criar uma histéria global que seja uma extensdo da missdo e dos valores
da marca - para o autor (Paul M. Wood, 2013, p. 15), o que torna o
transmedia Unico, é o fato de que este criar um mundo, ou universo de
histoérias para o publico explorar, mundo esse que tem o nome de “marca”.

Criar um plano que seja ndo sé ativo, como reativo, ou seja, comecar com
alguma coisa pequena que sendo exija grandes custos mas que comprove a

sua eficacia para impulsionar o seu crescimento.

Ja para Nick DeMartino (2013, p. 17-18), os cinco passos para se criar

uma experiéncia transmedia para uma marca, sdo outros:

L.

II.

I11.

IV.

Conhecer os atributos da marca, ou seja, saber tudo sobre a sua
identidade, personalidade, valores, Histdria, reputacao, etc., e atribuir-lhes
um tom mais dramatico, ou, aos seus criadores, atribuir personagens, etc.;

Conhecer a audiéncia e/ou consumidores - dar especial importancia ao
perfil dos consumidores;

Visualizar o sucesso, para ter uma noc¢ao mais exata dos objetivos
pretendidos (pretende-se uma divulgacdo da histéria nas redes sociais?
Quer-se que o publico se identifique com as personagens?);

Definir, por ordem prioritaria, as plataformas a utilizar;

Construir uma equipa: a construcdo da narrativa deve comecar por ser
feita pelo “dono” da marca, visto ser este o que melhor conhece as
caracteristicas dela, no entanto, posteriormente, deve contratar-se um
consultor que seja especialista no design de estratégias para marcas, uma
agéncia capaz de “desenhar” os cendarios e personagens na perfeicao,
pessoas com capacidades na area de multimédia e, por fim, um grupo de
pessoas que possam verificar o contelido e as artes finais para que

aprovacao, ou reprovacao.

No artigo “How to become a transmedia designer for your brand (Five easy

steps guide you through the process)”, o autor (Nick deMartino, 2013, p. 7) afirma
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que a forca do Transmedia Storytelling esta nos chamados “4 I's”: Imersao (entrar
na histéria profundamente); Interatividade (interagir com os personagens e
influenciar a historia); Integracdo (compreender que a interligacdo entre as varias

plataformas deve ser coesa); e impacto (promover a acdo).

No seguimento dos nimeros fundamentais para a concretizacdo de uma
experiéncia de Transmedia Storytelling, Andrea Phillips (2013, p. 12), no artigo
“Help your brand speak for itself (Three transmedia storytelling principles every
communicator should know)”, indica trés principios que as empresas devem seguir
para criar uma experiencia:

L. Criar um personagem - o autor explica que deve ser do conhecimento de
qualquer marketer que um personagem associado a uma marca atribuir-
lhe-4 uma for¢a maior. Esse personagem deve respirar a marca, deve ter
uma personalidade que seja associada aos valores dela;

I1. Garantir que o minimo esforgo traz recompensas - isto ndo quer dizer que
é obrigatorio fazer videos virais, ou imagens que possam ser premiadas,
mas qualquer feito deve resultar em partilhas nas redes sociais, em
compras, ou em interatividade (deve provocar uma a¢do);

I11. Ouvir/Ver: a magia do Transmedia estd na forma como a mensagem
transmitida ndo é somente ouvida e interpretada pelo recetor, como é
também alterada consoante as reacdes deste. Entdo, é necessario que as
empresas estejam atentas as reacdes dos consumidores as suas mensagens,
para que possam dar seguimento as mesmas de modo a provocar sempre

uma nova reagao.

Transmedia ndo se baseia simplesmente em distribuir o mesmo conteuido
em diferentes meios de comunica¢do, mas sim em, sistematica e coordenadamente,
distribuir a informacdo por varias plataformas garantindo que todas se
complementam. Tendo sempre em consideracdo o facto de que mesmo que as
pessoas se liguem a diferentes meios de comunicacao, ndo dao o mesmo valor a
todos (Jenkins, 2006, p. 54). J& para Andrea Phillips (2013, p. 13), Transmedia
Storytelling é uma pratica magnifica, que consiste na arte de usar multiplos meios

para contar uma tnica histéria.
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x
: 7 The Old World Traditional Media Franchise

Movie Game Book

Whale is less than the sum of the
parts: dissatisfying conclusion to
consuming all media

v
:: - The Mew World Transmedia Franchise

Mowie Game Book

Whole is more satisfying than
the sum of the parts: euphaoria
of collecting the pieces

Figura 1_ Transmedia Storytelling (Fonte:
http://www.tstoryteller.com/transmedia-storytelling )

De acordo com Assael (cit. In Laroche, M., Kiani, I. & Economakis, N., 2011,
p. 31), a publicidade distribuida num meio de comunicac¢do influencia diretamente
a distribuida noutros meios de comunicagdo. Por esse motivo, é extremamente
necessario assegurar que as diferentes comunicagdes se complementam e/ou sdo

coerentes entre si.

Nao se referindo a estratégia transmedia storytelling, mas a
estratégias multicanais indefinidas, na entrevista para a Response Magazine (2013),
Tim R. Hawthorne assegura que os trés piores erros que se pode cometer numa

estratégia que poderia ser eficaz, sdo:
1. Ter um sistema de medicao de resultados ineficaz;

2. Nao criar um plano eficiente para que os varios canais resultem em

sintonia; e
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3. Nado criar uma estratégia que garanta uma relacdo a longo prazo com os

consumidores que mostraram interesse pela narrativa.

Richard J. Stacey (cit. In. Morozan, C. & Ciacu, N., 2013, p. 5), presidente e
CEO da empresa de distribuicio Northern Response acrescenta que se nao se
definir concreta e realisticamente os objetivos para a campanha; se se trabalhar
em cercos fechados, separando os diferentes canais de marketing, nao
aproveitando a possibilidade de criacdo de sinergias; e ndao sequenciando e
estratificando devidamente as diferentes campanhas de média para os canais de
distribuicdo, para que estejam alinhados, a estratégia também resultard em

fracasso.

Andrea Phillip (2013, p. 13) chama a aten¢do para o facto de que apesar de
o termo “Transmedia Storytelling” ainda soar a novidade, esta é uma estratégia ja
utilizada ha muito tempo. Todavia, atualmente os recursos disponiveis sdo
maiores, e o objetivo é que se veja o termo como um incentivo a aproveita-los da

melhor forma.

Ja John Deighton & Leora Kornfeld (2014, p. 12) propde um novo conceito
de interatividade transmedia: jogos entre o marketer e o consumidor. No artigo
“Beyond Bedlam: How Consumers and Brands Alike Are Playing the Web”, os autores
ddo o exemplo de alguns casos em que se pode verificar esta estratégia. Veja-se o
caso da marca de snacks “Lays”: a marca propdés uma votacdo online para se
decidir um novo sabor para as batatas fritas da marca - nas embalagens, na TV e
em algumas inser¢des na imprensa promoveram o concurso, e na rede social
Facebook, bem como na pagina online da marca os consumidores podiam votar.
Milhdes de pessoas aderiram a iniciativa, tendo votado nos sabores que a marca
sugeria e dando propostas de outros que poderiam resultar. Para que esta

estratégia resulte, os autores indicam as trés regras fundamentais do “jogo”:

[.  “Lighten up a little” (relaxar um pouco): um dos principais elementos de um
jogo é a diversao. Ser-se “sério de morte” na interacdo entre os varios canais
de comunicacgao, é ser-se contraditério;

II. “No risk, no result” (zero riscos, zero resultados): é evidente que os

consumidores gostam de interagir com as marcas, e que as marcas devem,
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por isso, promover ativamente a participacao dos consumidores e respeitar
todas as formas como estes quiserem interagir - o que pode resultar em
surpresas muitas vezes desagradaveis. No entanto é necessario ter
consciéncia que sé este tipo de dinamismo permite, atualmente, captar a
atencdo e conseguir o compromisso dos consumidores com as marcas;

[II.  “Rule out the rules” (dispensar regras): uma boa forma de cativar os
consumidores pode ser criando novas formas de participacdo no jogo, que
se revelem inovadoras e diferenciadoras. Se estas ndo derem a sensacdo de

desrespeito, qualquer coisa sera perdoada.

Os autores alertam, no entanto, para a possibilidade de ocorrem situagoes
menos agradaveis, com as quais as empresas podem nao estar a contar. Por
exemplo, voltando ao caso da Lays, esse desafio resultou nalgumas brincadeiras

menos simpaticas, que tiveram quase tanto sucesso quanto a campanha original.
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6. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Para Castro e Ricardo (1994) a metodologia de projeto assenta numa
ordem légica de procedimentos e operagdes que se interligam. Transformar um
problema em projeto e concretiza-lo é, em ultima anadlise, o objetivo da pedagogia
de projeto, entendendo-se por problema a diferenca entre uma situacao existente e

uma outra que é desejada.

No mesmo sentido, a autora do artigo “A metodologia de trabalho de
projeto”, Manuela Matos Monteiro, defende que “o Trabalho de Projeto é um
método de trabalho que se centra na investigacdo, andlise e resolucdo de
problemas em grupo. O termo “projeto” vem do latim pro+jectare e significa
“lancar para a frente, atirar”. Projetar significa investigar um tema, um problema,
uma situagdo com o objetivo de a conhecer e, se possivel, apresentar

interpretacoes e/ou solugdes novas.

No mesmo artigo, a autora indica as seguintes fases para o

desenvolvimento de um projeto:
. Identificacdo da situagdo/problema;
I[I. Formulac¢do de problemas parcelares;
[II. Esbocgo de planificacao de trabalho;
IV. Investigacdo e producao;

V. Apresentacdo dos produtos finais (nesta etapa, Manuela Matos
Monteiro, da como exemplos: relatorios, filmes, exposigoes,

dramatizagoes, objetos, maquetes, etc.);

VI. Avaliacdo (entenda-se por avaliacdo, uma avaliacdo global - do

processo e do produto).

As duas primeiras fases, como é possivel verificar através da introducao
do trabalho, estdo neste momento concluidas. Apds trés meses de estagio foi
facilmente percetivel a existéncia de lacunas na revista digital, sendo esta pouco

dindmica em comparag¢do com a impressa. De modo a destaca-la das revistas
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concorrentes, e tornando-a inovadora e diferenciadora, considera-se insuficiente

melhorar apenas a revista na sua vertente digital. E fundamental ir mais longe.

De acordo com as etapas referidas, o desenvolvimento deste projeto exige
a realizacdo de uma breve investigacdo, na fase inicial, que permita entender qual o
target da revista e quais as preferéncias e necessidades que estes tém. Para a

realizacdo desse estudo sera necessario recorrer a uma abordagem qualitativa.

Como Bacellar (2000) apoia, quando a necessidade de se estudar o ser
humano, as suas culturas e organizagdes surgiu, foi sentida a insuficiéncia e
dificuldade de fazé-lo através dos métodos estatisticos usuais. Assim, surgiu a
pesquisa qualitativa, fundamentalmente focada no descobrimento de dados mais
subjetivos, como o pensamento humano, por exemplo. Assim, a pesquisa
qualitativa foi sendo adotada também pela Sociologia, Psicologia, Educac¢do e
outras areas dos estudos sociais, fazendo eclodir diversas técnicas para o método

qualitativo (Bacellar, 2000).

A recolha dos dados fundamentais para o desenvolvimento desta pesquisa
e, posteriormente, da constru¢do do planeamento estratégico, sera entdo feita
inicialmente através de um questionario que ird permitir recolher dados que

permitam selecionar as pessoas mais indicadas para o passo seguinte.

De seguida, recorrer-se-a a um focus group para compreender, com a
ajuda dos participantes, as grandes necessidades da revista e de que forma é que
se podera trabalhar a sua transformag¢do para um meio de comunicagdo

multiplataformas, da melhor forma possivel.

Analisando o problema necessario de se resolver, ficou percetivel que o
modo mais preciso e capaz de recolher respostas, seria com a elabora¢dao de um

focus group.

Ressalve-se que esta é uma técnica de recolha de dados com uma base
semelhante a dos questionarios que, no entanto, se apoia mais nas opinides dos

participantes, uma vez que lhes permite discutir melhor os seus pontos de vista. O
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facto destes poderem ir mais a fundo nas questdes que lhes sdo colocadas, também

permite ao entrevistador perceber melhor o que estes querem dizer.

Por fim, farei um estudo por observacdo, marcando presen¢ca em
diferentes fases de um trimestre (apenas durante a semana de langamento da
revista do més em questdo), por um numero de horas a delinear, onde tentarei
fazer uma relacdo de quantas pessoas compram a revista no total de todas as que
la passam, avaliar e comparar o perfil do consumidor da revista com os das
pessoas que ndo a compram. Neste sentido, é também meu objetivo abordar as
pessoas que a compram tentando perceber por breves entrevistas o que as
motivam a comprar, bem como abordar algumas pessoas que ndo compram, com o
intuito de perceber os motivos que levam as pessoas a ndo comprar a revista. Ou
seja, através de técnicas baseadas na conversacdo - entrevistas semiestruturadas,

que poderao sofrer alteracdes consoante as respostas dos inquiridos.

Ou seja, a metodologia que sera utilizada para o estudo sera qualitativa, ja

que se recorrera a entrevistas, estudos por observacgdo e a focus group.

Num outro momento, serd necessario planear a implementacao do projeto
e apresentar as solucdes para esse efeito. Para possibilitar a concretizacdo desse
passo, sera crucial fazer inicialmente uma pesquisa interna que fornega informacao
sobre o orgamento disponivel para o ambito e consoante isso comecar a descri¢ao

de tudo o que se ira fazer.

Sendo que o objetivo deste projeto é tornar a revista num meio de
comunicacao multiplataformas, desenvolvido a partir da estratégia Transmedia
Storytelling, iniciarei a desmaterializacao da revista pela criacao de uma historia
que se sustente por varias plataformas. Para isso contarei com o apoio da equipa
das Publicacbes e Tematicos, de modo a criar uma histéria perfeitamente

enquadrada com os valores da marca e da revista.

Apés a conclusao deste passo, sera necessario reunir com o Jorge Silva,
responsavel pelo projeto clickable paper, para saber quais os valores necessarios
investir revista num projeto de realidade aumentada, bem como com os

responsaveis pela produgdo de conteudos, do jornal Publico para conhecer a visao
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destes relativamente ao projeto, bem como as suas exigéncias para contribuirem

para o mesmo.

Conhecendo a fundo os meios disponiveis para o desenvolvimento do
projeto, o passo seguinte sera fazer benchmarking e saber que inovagdes ja tém
sido feitas neste meio. Bergson defende a importancia desta etapa, o préprio

aconselha "Nao oucam o que eles dizem, vejam antes o que eles fazem”.

A realizacdo de uma analise Swot e de uma analise com base nas cinco
forcas de Porter, permitira também conhecer melhor onde necessitarao de atuar as

medidas para que o projeto seja rentavel e focado no essencial.

O projeto comecara entao a ganhar forma e a apresentar devidamente

sugestoes de solucdes para o problema identificado e necessario de ser resolvido.

Em conclusdo, o projeto sera desenvolvido em duas grandes fases: a
primeira, de investigacao, focada na descoberta de quais os elementos a considerar
para a apresentacao de sugestdes viaveis e enquadradas com as necessidades do
publico-alvo; e a segunda, mais pratica, de apresentacdo de solucbes para a

resolucao do problema identificado.
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7. DIAGNOSTICO

Em Marketing, é possivel caraterizar novos produtos distinguindo-os de
duas formas: market pull ou product push. No primeiro caso, referimo-nos a
produtos que nascem de uma necessidade de mercado detetada, que ainda nao foi
satisfeita. No segundo, deteta-se a necessidade de se aumentar valor a um produto
ja existente, ou de se desenvolver ou separar um negdcio, também ja existente. Em
ambos os casos, o objetivo é trazer uma novidade para o mercado, dando resposta

a lacunas detetadas, satisfazendo uma necessidade intrinseca aos consumidores.

A Continente Magazine trata-se de um produto, desenvolvido por e para
uma marca, como estratégia de proximidade e fidelizacdo dos clientes. Como
qualquer produto, existe associado a este, um ciclo de vida. Recorde-se que o ciclo
de vida de um produto passa por varias etapas, consequentes da evolu¢do do
produto no mercado: 1. Desenvolvimento; 2. Crescimento; 3. Maturidade e; 4.
Declinio. Para as diferentes fases devem ser criadas e aplicadas estratégias, que
garantam o sucesso, ou continuidade do sucesso, do produto. Com cinco anos de
existéncia, que serao concluidos no presente ano, e ja sendo a revista de culinaria
mais vendida no pafs, a revista encontra-se neste momento na fase de crescimento.
Pode-se ainda referir que, de acordo com dados do jornal Publico, com o
crescimento da revista, tem-se verificado ainda um crescimento favoravel dos seus
leitores: No primeiro semestre de 2014 foi confirmado um crescimento de 4,4% da
audiéncia face a 2013; no segundo semestre detetou-se novamente um
crescimento, de 5,2% e no primeiro semestre do presente ano ja se confirmou um
crescimento de 5,9% da audiéncia. E ainda de salientar que nenhuma outra
publicagdo apresentou estes crescimentos. Estes dados indicam que do primeiro
semestre de 2104 para o primeiro de 2015, a Continente Magazine conquistou
cerca de mais 100.000 leitores. Este é, portanto, um crescimento que se revela
muito positivo, mas que da a equipa uma ambicdo de crescimento maior. Convém
ainda referir, que apds a analise de dados feita no fecho do ano 2014 da revista, a
equipa da Continente Magazine estabeleceu como objetivos para este ano um
crescimento de vendas de 10% e uma reduc¢do de sobras estimada entre 8 a 10%.

Para esse efeito determinou como estratégias-chave o aumento de sampling e de
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vales de desconto no interior da revista, o que nao se considera suficiente tendo

como exemplo os anos e andlises dos anos anteriores.

De acordo com Irigaray, H. (2006) citado por Reis, F. (2007), “neste estagio
(...) hd uma ascensdo das vendas e o nimero de concorrentes cresce. De forma a
manter sua participa¢do no mercado, a empresa lanca novas carateristicas ligadas
a utilizacdo do produto e, também, aumenta a sua distribuicdo. O aumento das
vendas leva ao aumento da producao que é responsavel pela diminuicao do custo

de producao pela curva de experiéncia adquirida”.

O propdsito deste plano é exatamente criar uma resposta para falhas que
foram detetadas na revista Continente Magazine, e possibilitar assim a
continuidade do crescimento favoravel que se tem verificado ao longo dos anos,
desde a sua criacdo. Para esse efeito, foram feitas varias pesquisas, através de

varios modos, descritos abaixo.

Distribuiu-se online, por email e através de redes sociais, um questionario
com o objetivo de recolher dados gerais sobre os inquiridos, de modo a poder, de
seguida selecionar as pessoas mais indicadas para participarem num focus group
(ver em Anexo _ Figura 7). Este questionario foi fechado, apds se considerar ter
conseguido o nimero necessario de pessoas para a realizacao de um focus group.
Das mais de cem pessoas que responderam ao questiondrio, apenas 8 estiveram
presentes na discussdo em grupo. Esta selecao foi feita com base nas respostas dos
inquiridos, e na necessidade do estudo. Para obter as respostas ideais, os
inquiridos deveriam ser de qualquer faixa etaria e de qualquer sexo, no entanto,
tinham que conhecer a revista, mas ndo a comprar nunca, ou muito raramente (ver
em Anexos - Figura 8). O principal objetivo seria identificar quais os pontos menos
favorecidos da revista, segundo o parecer daqueles que ja a tinham lido, mas nao
se sentiram totalmente satisfeitos, que deverao ser tidos em conta aquando da sua

melhoria.
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Porqué?
Nunca a \
compra. r )
O que falta?
Conhece a revista. N
Porqué?
Compra-a \
raramente. ( )
0O que falta?

Esquema 1 _ Objetivo Focus Group

Como se pode perceber através do esquema acima, o objetivo fulcral do focus
group era perceber quais os motivos que ndo permitiram aqueles que ja teriam
revista e a ndo se fidelizaram a mesma. Através das respostas recolhidas as
perguntas expostas (ver em Anexos o Guido do Focus Group), foi possivel
identificar trés problemas chave da revista, que se definem como principais causas

para a nao fidelizacdo a mesma:
1. Associacdo da revista a marca Continente
2. Conteudo com foco principal na culinaria

3. Receitas da capa passam para o cliente a imagem de que a sua

elaboragao sera dificil e que sdo demasiado caldricas

Nao é contudo possivel identificar estes trés pontos como problemas, sem

que antes se esclareca os seguintes aspetos:

1. O nome “Continente Magazine” é o inico elemento da revista que pode
reforcar a associacdo desta revista a marca Continente. No entanto,
este aspeto ndo pode ser mudado - dever-se-a, no entanto, ter em
consideracdo que este deve ser o Unico elemento identificativo da
marca. E de acrescentar ainda que, de acordo com um artigo publicado
pelo site da Plot Content Agency, empresa lider em Marketing de
Conteudo em Portugal, as revistas publicadas por marcas sdo as que
mais tém circulacdo no Reino Unido (sdo exemplo, as revistas da Tesco

e da Asda) e, cada vez mais, se verifica 0 mesmo em Portugal. Neste
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sentido, comparando dados recolhidos por fontes oficiais, com os
recolhidos no focus group, os recolhidos no segundo meio nao devem

ser considerados validos.

2. O assunto fulcral da revista é a culinaria. Todavia, no seu interior,
outros assuntos sdo abordados. Assim, considerando que este foi um
dos problemas identificados, é necessario dar for¢ca aos outros

conteudos, de modo a relembrar os clientes que eles existem.

3. A selecdo das revistas para a capa deve ser feita sempre com base no
seu aspeto final e no enquadramento que tera com os restantes
elementos da revista (como tema principal, ou alimento chave). Devem
ser feitas no entanto referéncias a facilidade com que estas podem ser

feitas, em casa.

A realizacdao do focus group permitiu ainda detetar quais os meios de
comunicacao preferidos pelos inquiridos e quais as necessidades que estes devem
satisfazer, para serem vistos com preferéncia. A internet foi identificada como
sendo a principal fonte de informacao que os inquiridos procuram. Foram
referenciados neste aspeto, como pontos essenciais a credibilidade de cada site, o
design do site, o conteido e o modo como este é abordado e, por fim, a
entidade/dominio a que esta associado. Na procura por conteudo especifico, os
inquiridos referiram procurar diretamente nas paginas online que tém como
referéncia, tendo identificado, no caso de procura por receitas online, os seguintes

sites foram identificados como preferidos: Gastronomias

(http://www.gastronomias.com/receitas/), Petiscos (http://www.petiscos.com/)
e Receitas Culinaria (http://receitas-culinaria.pt/).

Os dois foram identificados pela maioria dos inquiridos, como sendo bons

sites de receitas, pelos seguintes motivos:
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1. Volume de receitas (o leitor fica desanimado quando, na procura de
uma receita com algum tipo de ingrediente especifico, encontra um
numero limitado de resultados, que ndo lhe permite fazer uma escolha
baseada em varias opg¢des. De acordo com os inquiridos, quando isto
acontece, estes fecham a pagina e que estdo e fazem uma nova

pesquisa, consultando novos sites);

2. Facilidade de interpretacdo dos processos (foi possivel perceber
através das afirmacoes feitas pelos participantes, que nalguns casos, se
a receita nao for facilmente percetivel, ou tiver termos muito
complicados - que ndo sejam descodificados - estes procuram a
mesma receita noutras paginas, que expliquem o processo de confecao

de melhor forma;

3. Fotografias apelativas (saliente-se que a necessidade nao recai em
serem fotografias, com fundos e decoracao bonita, mas sim, fotografias
nas quais a receita sobressaia e passe para o leitor a vontade imediata

de a experimentar);

4. Videos curtos e explicativos (os inquiridos vém como uma mais valia
nos sites de receitas, a inclusdao de pequenos videos que expliquem as
receitas passo-a-passo - os videos devem ser o mais curto possivel, e

possibilitar a rapida perce¢do das mecanicas).

Sobre o mesmo tema, os inquiridos referiram ainda que a forma mais
frequente de procura de uma receita, é pelos ingredientes. Ou seja, é mais regular
que uma pessoa pesquise por “receitas com..” do que “receita de...”. Assim,
destacam-se também os sites e/ou aplicagdbes moveis que possibilitem a procura

de receitas a partir de ingredientes chave.

Deste modo, dever-se-a ter em consideracdo a possibilidade de fazer
pesquisa através de ingredientes, como palavras-chave, tanto num site, como numa
aplicagdo mével, o que traria uma mais-valia a pagina, bem como a marca, pela

conveniéncia e utilidade a que estaria associado.
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Apés a andlise detalhada de cada informagdo retirada através do focus
grup, revelou ser necessario organiza-las e avalia-las de forma precisa para que

fossem devidamente vistas como forgas e/ou fraquezas.

Para esse efeito, a elaboracdo de uma analise SWOT revelou ser o ideal,
uma vez que ajudara a perceber quais os trunfos que se poderao utilizar aquando
da criagao de estratégias, e quais os problemas que devemos resolver e cuidar, é a
analise Swot. De um modo muito resumido, a analise SWOT é uma ferramenta que
permite diagnosticar a empresa, definindo as relacdes entre os pontos fortes e
fracos da empresa, com as tendéncias mais importantes que se verificam na
envolvente. E também conhecido por modelo de Harvard, visto que a sua

metodologia se baseia no modelo de Harvard.

Ulrich (2002) acrescenta ainda que a analise SWOT é uma das técnicas
mais utilizadas em investigacao social (...) mas que, no entanto, a sua utilizacao
nem sempre se traduz em contributos efetivos para os processos, sendo que,
muitas vezes, ela surge mais como um ritual ou uma tentativa desprovida de
conteudo real, de sermos mais cientificos ou técnicos nos processos de

planeamento e/ou avaliagao.

E neste sentido que, para a elaboracio deste estudo, é dada como
preferivel a SWOT quantificada. Nesta técnica, além de se identificar as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa, quantifica-se cada uma em
comparacao com outras, de modo a clarificar de que modo quais as relagdes mais
fortes, para se perceber melhor a relagdo de influencia entre elas (Ver Figura 2 _

Analise Swot).
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Figura 2_ Andlise Swot

Fonte: Elaboracio Prépria

De um modo geral, é necessario referir inicialmente que, para a elaboragao

desta andlise, além da opinido propria, foram tidas em conta as opinides dos
participantes no Focus Group, bem como dados disponibilizados pela Bareme

Empresa, sobre a revista.

O primeiro ponto a destacar, indicado como sendo tanto um ponto forte,
como fraco, é a ligagdo da revista a marca Continente. Este aspeto justifica-se pelas
diferencas nas caracteristicas e estilo de vida das pessoas que compram a revista e
das que ndo compram (segmentacao). Sendo o Continente uma marca de confianga,

é facil criar nos consumidores a imagem de que a revista é de qualidade e de que
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vale a pena investir nela, mensalmente. Por outro lado, o facto de estar ligado a
uma marca, pode ser identificada por outros, como sendo publicidade. Este modo
de olhar para a revista deve ser valorizado e tratado, de modo a que este se torne

um ponto forte da empresa, apenas.

De seguida é essencial focar na forca que maior enfase tem, pela sua
grande relacdo com oportunidade e ameacas inerentes a revista - o sampling. A
inclusdo de pequenos brindes na revista, como se tem identificado pelas analises
de vendas, incentiva ao aumento do nimero de revistas vendidas, bem como a
reducdo do nimero de sobras. Deste modo, seria uma mais-valia numa estratégia
de transmedia storytelling dar enfase as eventuais ofertas que os numeros
tivessem, assim como usa-la para promover e criar nas marcas a necessidade de
aumentar a procura por espa¢os na revista para promoverem os seus produtos. O
mesmo acontece com os passatempos e os vales/cupdes de desconto, que duas
grandes forcas desta revista e poderiam ser mais dinamizadas caso as marcas
sentissem maior interesse em procurar a revista para se exporem. A criacdo de
passatempos diferentes aos da revista impressa, noutras plataformas, criaria
dinamismo para a revista, aumentaria a procura de novas e diferentes marcas por
sinergias e ajudaria a uma maior divulgacdo do nome “Continente Magazine”
online (por exemplo, fazendo passatempos que obrigassem a partilha de

determinadas publicag¢des, nas paginas de Facebook pessoais).

O nome da revista ganharia mais destaque se fosse divulgado em eventos
que, de algum modo, estivessem ligados a tematica da revista. A criacdo de mais
parcerias deveria ser trabalhada, de modo a possibilitar este meio de comunicacao

da revista.

Como é possivel reparar também através desta analise, um dos pontos
fracos que mais se destaca, é a versdo digital da revista. Atualmente, a Unica
possibilidade de consulta da revista de modo digital, que a Continente Magazine
oferece, é descarregando um PDF simples para o equipamento movel. Esta ndo traz
qualquer vantagem para o consumidor que ndo saiba qual das duas comprar,

by

sendo que a preferéncia pela versao digital traz vantagens a revista, visto que
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reduz custos. Sera essencial trabalhar a revista digital, tornando-a mais apelativa e

dinamizando-a de modo a que a procura pela mesma aumente.

Nas fraquezas também sobressaem as receitas destacadas - este aspeto
relaciona-se com as receitas que sao divulgadas em capa. Ao longo do Focus Group
realizado, foi possivel perceber pelas opinides passadas pelos participantes, que as
receitas que aparecem na capa transmitem ser ou pouco saudaveis ou dificeis de se
fazer. Este aspeto foi identificado principalmente pelos homens presentes, sendo
estes 0s que menos procuram a revista. Assim, assume-se que seria uma boa
estratégia no més do dia do pai, por exemplo, criar um suplemento “Especial
homens”, com receitas mais adequadas a estes, e outros contetidos iguais aos da
revista, virados para estes, criando deste modo uma rampa de langamento para a

divulgacdo de contetidos masculinos sem que esta seja desenquadrada.

Outro ponto destacado pelos participantes como sendo uma fraqueza da
revista é o conteddo da mesma. No geral, todos os participantes consideram que o
interior da revista é composto apenas por receitas ou outros artigos relacionados
com culinaria. No entanto, o facto é que esta revista é composta por artigos sobre
Turismo, Cultura, Sadde, Moda, etc. (o que, quando exposto as pessoas, foi
encarado com surpresa). Desse modo, o que se pode entender das suas reacdes, e
ndo tanto daquilo que responderam a pergunta, é que o problema nao esta tanto
no seu conteido, mas sim da ma divulgacao que lhe é feita. Mais uma vez, uma boa

comunicacao multiplataformas poderia ser a solu¢do para este problema.

Por fim, a ultima lacuna identificada na revista, é a inexisténcia de um site
proprio. A realizacdo de um benchmarking permitiu ver que as melhores revistas,
ligadas ao setor do retalho, tém associadas a elas, um site (ver anexo Figura_12).
Esta é uma mecanica de facilitar e estar mais presente na vida dos consumidores.
Um bom site seria uma estratégia de baixo custo e muita utilidade tanto para a

revista, como para a marca.
7.1. Conclusao do Capitulo

Perante os problemas detetados através das pesquisas, pode-se concluir
que existem varias lacunas que podem ser remediadas, com a elaboracao de um

Plano de Reestruturacao eficiente. Como se pode consultar no Guia Pratico do
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Capital de Risco, do IAPMEI (Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a
Inovagao), um Plano de Reestruturacao é um Plano de Negdcio que inclui um
sumario, o seu propdsito, as chaves para o seu sucesso e uma estrutura que devera

incluir todos os fundamentos de um Plano global.

A necessidade incide em criar um sustentado e eficaz plano estratégico,
que traga a Continente Magazine uma nova vida, e que ajude os clientes a
sentirem-se mais ligados a mesma. De acordo com a informagdo disponivel no site
do TAPMEI, “o principal objetivo de uma Estratégia é o desenvolvimento do
negocio, tendo em linha de conta, a andlise do meio envolvente, a andlise da
concorréncia, a andlise do mercado e da propria empresa, visando a

fundamentacgao das op¢des taticas de marketing”.

E com essa visdo e tendo sempre em conta as conclusdes tiradas através
das respostas dadas pelos questionarios e focus group elaborado, que este plano

sera elaborado.
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8. ESTRATEGIA

A criagdo de uma Estratégia de Marketing tem varios beneficios: ajudar na
orientacdo dos diferentes departamentos da empresa, definindo quais os objetivos
e as acoes de marketing a prosseguir; identificar oportunidades e ameagas do
mercado; identificar pontos fortes e fracos da empresa; estruturar as opgdes de
marketing em d4reas estratégicas e avaliar a implementagdo dela prépria. No
entanto, para que seja eficaz e tenha os efeitos pretendidos, esta deve ser metddica
e responder a varios critérios gerais, que permitirao avaliar se estaremos, ou ndo a

responder a todas as necessidades.

8.1. Modelo Canvas

Posto isto, é possivel compreender-se que a criagdo de um bom plano de
negocios, que identifique estratégias chave de forma eficaz, pode muitas vezes ser
mais complicado e demorado do que po6-lo em pratica. Posto isto, Alexander
Osterwalder cria um modelo que descreve de forma facil de percecao o projeto a

trabalhar, e que agiliza a tomada de decisoes fundamentais ao negdcio.

Trata-se do Modelo Canvas. Um modelo baseado num mapa visual, assente
num design especifico perfeitamente trabalhado, que permite desenhar e
desenvolver modelos de negdcio para empresas novas ou ja existentes. O objetivo
final é ter um quadro dividido em nove partes, assentes em quatro principios:
Quem? Quando? Como? E o qué? Através desse quadro a(s) pessoa(s) responsaveis

pelo projeto poderao especificar e trabalhar a ideia que tém em mente.

Como se pode verificar nos anexos (figura 9), o Modelo Canvas divide-se

em:

1. Proposta de valor - este diz respeito ao que queremos entregar ao
cliente. Neste ponto é essencial perceber as necessidades do consumidor

e encontrar solugdes que, aplicadas, tragam ao cliente o que ele deseja.
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Segmento de clientes - neste ponto o objetivo é definir com precisdo os
clientes a quem queremos chegar, definindo-os por caracteristicas e

estilos de vida.

Relacionamento com o cliente — a semelhanga da proposta de valor, este

ponto centra-se no cliente e numa relagio a longo-prazo com este.

Canais - os canais definem a forma como se fara chegar a revista aos

consumidores, é neste ponto que as varias plataformas serao definidas.

Atividades-chave - aqui definir-se-4 a forma como se conseguira

oferecer aos clientes, as propostas feitas no primeiro ponto.

Recursos-chave - define tudo o que é necessario para se conseguir o
ponto anteriormente descrito; resume os recursos humanos,

financeiros, etc., necessarios.

Parcerias Chave - define fornecedores e parceiros essenciais ao sucesso
do projeto. Aqui é essencial ter em conta as propostas de valor sugeridas

e identificar quais as que a empresa, sozinha, ndo consegue suportar.

Fontes de Receitas - como o nome indica, este ponto descreve de que

forma se obtera receitas e lucro a partir do projeto apresentado.

Estrutura de Custos - ao contrario do anterior, este ponto identifica

quais os custos que se tera com o projeto.

Assim sendo, apresenta-se em baixo o modelo preenchido para este projeto,

com o devido desenvolvimento.
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Figura 3_Modelo Canvas




Apé6s a elaboragdo do modelo, como se pode ver na imagem acima, é
necessario especificar as ideias-chave para a revista Continente Magazine

pensadas e apresentadas no modelo.

8.1.1. Proposta de Valor

1. Dinamismo: é importante referir que, principalmente atendendo a situagao
econdmica e social do pais, a procura por distragcdo é constante. Se a esta
procura cada vez maior, ndo existir oferta sempre dinamica, os clientes
aumentardo a sua procura tentando procurar noutros produtos/servigos
aquilo de que necessitam. Saliente-se que o mercado esta lotado de ofertas
relativas a leitura e/ou consulta de contelddo culinario. Existem cada vez
mais blogs, livros, aplicagdes moveis, sites, canais no youtube de video,
redes sociais, etc., cujo objetivo é comunicar assuntos relacionados com
alimentacdo. Assim, torna-se fundamental que cada cliente encontre num
desses meios aquilo de que precisa, na totalidade, tornando-o o seu “motor
de busca ideal”. A Continente Magazine deveria criar esse elo de confianca
com os seus consumidores, oferecendo-lhes diferentes formas de aceder

aos seus conteudos, seja a partir de casa, ou fora.

2. Inovagdo: posto isto, chegamos aquela que deve ser uma caracteristica clara
na revista. Se, como se pode concluir anteriormente pela analise SWOT, a
concorréncia é um problema para a revista, é essencial que esta se assuma

inovadora para que possa responder ao préximo aspeto:

3. Diferenciacdo: de acordo com o que se referiu anteriormente, o mercado
estd lotado de alternativas para quem procura informacao e ajuda no
momento de cozinhar. A acrescentar isso, muitas dessas ofertas existentes,
dao também ao consumidor a possibilidade de consultarem outras
tematicas que nao a culinaria, quando esta nao é a tematica procurada. A
Continente Magazine responde a mesma necessidade, no entanto para

alguns ndo é tdo acessivel e/ou pratica como o acesso a conteddos

semelhantes através do computador. Ou, por outro lado, a preferéncia de
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muitos consumidores, por outros supermercados levara a que comprem as
revistas respetivas desses e/ou de outras existentes no mercado. E entdo
necessario trabalhar a Continente Magazine de modo a que a sua procura
aumente, mesmo por aqueles que ndo frequentam os estabelecimentos
Continente. Para esse efeito é essencial nao s6 que esta se destaque em

funcao das outras, mas ainda que se assuma pelos aspetos que se seguem:

Proximidade e Conveniéncia: na mesma linha do que foi referido na
justificacdo da necessidade de dinamismo, deve-se mencionar que todos os
problemas inerentes ao pais, trazem para as pessoas uma falta de tempo
substancial pela obrigacdo que estas tém de conciliar vida profissional e
pessoal, sem que o lazer lhes traga custos excessivos, ndo sé temporais,
como financeiros. Todavia, o desejo por um suporte que ajude a suportar as
dificuldades, recorrendo-se para isso a uma distracdo, aumenta. E neste
aspeto que a Continente Magazine deve mostrar que, de um modo pratico e
possivel de se suportar, pode estar “do lado dos seus clientes” a qualquer
momento, como forma de apoio a atividades basicas em casa e como modo

de distracao/entretenimento.

Personalizagdo: outra possibilidade que deve ser oferecida aos
consumidores é a hipdtese de ajustarem a revista aos seus gostos pessoais.
Sendo que esta aborda diversas tematicas, deve ser permitido ao leitor
destacar e guardar aquilo que mais lhe interessa. Assim, nas plataformas
online devem ser trabalhadas mecanicas que oferecam ao consumidor a
possibilidade de armazenar conteddos para consulta futura, sem que para

isso tenham que ficar com a revista completa em arquivo.

Facilidade: é importante ressalvar que o target de consumidores da revista,
abrange um vasto leque de pessoas, com diferentes caracteristicas (como de
podera constatar a seguir). Desse modo, quaisquer novas estratégias que
sejam encontradas para a revista devem poder ser acompanhadas por
qualquer pessoa, e ndo exclusivamente por jovens e/ou pessoas habituadas
a inovacdo e ao desenvolvimento tecnoldgico. Devem por isso ser de facil

manuseamento.
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8.1.2. Segmento de Clientes

Defina-se entdo o segmento de clientes a que a Continente Magazine
quer/pode responder. De acordo com os dados disponiveis no Bareme Impresa, a
revista é consumida maioritariamente por adultos entre os 35 e os 60 anos, sendo
que é igualmente procurada por jovens, entre os 18 e os 34 anos, que estdo a dar
inicio a vidas independentes, estando no momento a viver sozinhos pela primeira
vez, por motivos profissionais, ou pessoais. E essencialmente consumida pelo sexo
feminino, elemento normalmente responsavel pela lida da casa (compras, confecdo
de refeicdes, etc.). E acompanhada fundamentalmente por pessoas cujo ritmo do
dia-a-dia é veloz, e que nao tém tempo a perder aquando da lida da casa. Ainda
assim, essas pessoas ocupam os seus tempos livres com a leitura, viagens dentro
ou fora do pais; e que procuram, sempre que possivel, fazer refeices em familia ou
entre amigos, de qualidade, dentro ou fora de casa. A preocupacdo pela saude e

bem-estar também é constante nestes clientes.

8.1.3. Relacionamento com os Clientes

Conhecendo o segmento de clientes da revista, e tendo em consideracao
também a tipologia de clientes dos supermercados Continente, foram identificadas

trés estratégias de relacionamento com estes:

1. Chat B2C/C2C: esta seria uma forma de ligar os clientes a revista, e de
contribuir para que, entre eles, existisse uma relacdo gerada pelo gosto em
comum pela revista. No primeiro (chat B2C) o objetivo seria permitir aos
clientes a possibilidade de se sentirem notados pelo elemento humano
existente por detrds da revista. Esta mecanica permitiria igualmente
facilitar o atendimento ao cliente, uma vez que o email da revista reduziria
substancialmente o numero de contactos recebidos por dia. Ja o chat C2C,
seria uma forma de possibilitar aos clientes, trocarem entre si opinioes,
truques e/ou dicas, sobre receitas e outros contetidos da revista. Deste
modo, estes poderiam criar uma ligacdo que seria igualmente favoravel

para a revista, uma vez que seria um incentivo para os clientes o
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conhecimento pelos artigos da revista, para que pudessem posteriormente

interagir.

2. Plataforma para partilha de fotos: o objetivo com esta funcionalidade seria
possibilitar aos clientes a partilha dos seus pratos confecionados a partir de
receitas da revista; e de, facilmente, poderem aceder as fotografias dos
eventos e workshops da Continente Magazine, sem que para isso

ocupassem a caixa de email da revista com pedidos de fotografias.

3. Apoio rapido em interpretacdo: pretende-se, com esta estratégia,
possibilitar aos clientes a descodificacdao rapida de duvidas que surjam nos
conteudos, de modo a que as ideias/sugestdes que a revista oferece nado
sejam deixadas cair no esquecimento, por dificil compreensao (serve como
exemplo, a duvida recorrente de onde encontrar certos ingredientes em

determinadas lojas).

8.1.4. Canais

Definidas as estratégias para a revista, é necessario definir de que modo é

que estas chegarao ao cliente.

Como foi referido em capitulos anteriores, pretende-se com este projeto,

tornar a Continente Magazine, numa revista

E——“ multiplataformas. Para esse efeito aplicar-se-ao

ﬂ as técnicas de transmedia storytelling.
@ Q Anteriormente, definiu-se transmedia
storytelling como uma forma de se contar uma

ﬁ d histéria, coerentemente, em diversas
@ plataformas. Como tal, é necessario clarificar

quais as plataformas em que se pretende inserir

arevista e de que modo é que estas se complementarao.

Aliado a revista impressa, distribuida em todas as lojas Continente,
Continente Modelo, Continente Bom Dia, papelarias Note e Cafetarias Bom
Bocado, é fundamental que a revista tenha uma aplicagido mavel atualizada e
que, acima de tudo, complemente o outro formato (de modo a criar no cliente o

desejo/necessidade de aceder a essa versdao para poder consultar novos e
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diferentes conteudos. A aplicacdo, que devera estar disponivel tanto para IOS,

como para Android deve, além de ter para consulta a revista, ter outras opgoes

disponiveis (atividades-chave).

8.1.5.

1.

Atividades Chave

Food box: local de armazenamento de receitas, com possibilidade de
organizar por categorias criadas pelo cliente (a food box permitira a
cada pessoa criar as suas proprias pastas, de acordo com as suas
preferéncias, que se converteriam imediatamente em filtros de
pesquisa). Deste modo, pessoas que normalmente procuram receitas
pela sua tipologia (saudavel, entrada, almog¢o, familiar,...), poderiam
organiza-las desse modo, as que o fazem por ingredientes também
poderiam fazé-lo, e assim sucessivamente. Com o objetivo de criar nos
clientes a necessidade de terem acesso a esta iniciativa, junto de cada
receita na revista impressa, deveria ser incluida a indicacdo de que, com
a utilizagdo de um smartphone/Tablet é possivel aceder a aplicagao
onde existe esta possibilidade - para tal, o apoio do projeto clickable
paper é fundamental. A semelhanca dos QRcodes, o clickable paper
permite aceder a uma pagina web e/ou aplicacdo movel, através de um
sistema que pode ler uma fotografia de uma pdagina e remeter
automaticamente para um site. Sendo que tem ainda a vantagem de nao
ser necessario introduzir na pagina o “tipico quadrado” do QRcodes,
uma vez que o clickable paper 1é a pagina e ndo um ponto em concreto

dela.

Passatempos Extra: um dos grandes pontos de atratividade da revista,
sdo os passatempos. Mensalmente, sdo oferecidos livros, bilhetes de
cinema, dinheiro em cartdo, etc. Esta é uma mecanica que tem
funcionado na perfei¢do para dinamizar a revista e criar uma ligagdo
entre esta e os seus leitores. Sendo que se sabe que os leitores gostam

destes passatempos, e concorrem em grande escala, seria uma mais
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valia para a revista que esta tivesse mais passatempos disponiveis,
principalmente se a estes, apenas aqueles que tivessem acesso aos
diferentes formatos tivessem acesso. Assim, aquilo que deveria ser feito,
era criar passatempos apelativos, para os leitores da revista que
usassem a aplicacdo mdvel e criar, na revista impressa, uma chamada de
atencgdo para a existéncia dos mesmo. Deste modo, aqueles que tivessem
interessados em ganhar os prémios sorteados, procurariam concorrer,

tendo para isso que aceder a aplicagao.

Pesquisa diferenciada: como foi referido no capitulo referente ao
diagnéstico, foi possivel perceber pelas opinides dos inquiridos em focus
group que, cada vez mais, a procura online por receitas é feita
essencialmente por ingredientes, como palavras-chave. Os mesmos
referiram que se conhecessem algum site, ou alguma aplicacdo que lhes
desse essa possibilidade, de forma facil, tornar-se-iam automaticamente
“fas” dos mesmos e utiliza-lo-iam sempre. Assim, com base nestas
opinides, considera-se que seria favoravel para a Continente Magazine
oferecer aos seus leitores uma forma unica, pratica e rapida de
pesquisarem as suas receitas favoritas, da maneira que mais lhes
agradasse. De modo a garantir que o motor de busca disponivel para o
cliente fosse o mais adequado aos seus gostos, tanto o site, como a
aplicacao, deveriam permitir ao leitor a escolha entre diferentes
motores, sendo que estes teriam que estar devidamente trabalhados
para funcionarem na perfeicao. Esta hipotese, que seria oferecida aos
leitores, remete-nos para aquela que é outra ideia a ser trabalhada neste

sentido:

Contas Personalizadas: para conquistar a satisfacdo do cliente e
posicionar uma marca, ou negdcio, num lugar privilegiado frente a
concorréncia, é essencial que o foco na melhoria continua dos produtos
e servicos que a mesma oferece seja incessante. Para tal é essencial
recolher dados que apoiem no estudo das necessidades e vontades dos
clientes, de modo a poder satisfazé-los. Contudo, é dificil por vezes
entender exatamente as preferéncias de cada cliente, que podem até

mudar de dia para dia. Deste modo, a solugdo é permitir ao cliente fazer
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exatamente aquilo que quer e como quer, em vez de esperar que a
empresa o faca. Se for permitido ao cliente que faca as alteragdes que
quiser, automaticamente a empresa ndo tem que conhecer as mudangas
na opinido do cliente, e consequentemente adaptar-se. O cliente fa-lo-a
sozinho. A ideia permite que o cliente esteja permanentemente satisfeito
com o layout da revista no seu equipamento, uma vez que é ele quem o
faz. Esta mecanica possibilitara ao cliente escolher cores, imagem de

cabecalho, lettering, modo de organizagdo da pagina, etc.

Livros dos Leitores: A Continente Magazine lancou, em Abril de 2014, o
livro “Paixdo pela Cozinha”. Um livro com mais de 100 receitas praticas
de paes, pratos de carne, peixe, de vegetais e acompanhamentos, doces e
ainda com truques e dicas. Um resumo de 4 anos de sucesso da revista. O
livro tem sido um sucesso de vendas, o que tem também implicacdes em
termos de melhoria de rentabilidade. Assim sendo, de modo a contornar
este problema, seria vantajoso para a revista dar continuidade a este
livro, promovendo as suas vendas. Nesta ldgica, vé-se como sendo uma
boa iniciativa o lancamento de um novo livro, desta vez criado
essencialmente pelos leitores da revista. A ideia seria, promover junto
das varias plataformas da revista um concurso de receitas, truques
culindrios e/ou fotografias das receitas. Posteriormente, seriam
selecionadas varias fotografias, receitas e alguns truques inovadores e
desconhecidos (o numero selecionado estaria de acordo com a
disponibilidade de or¢camento para esta iniciativa) e, ap6s essa selecao,
criar o livro “Paixdo pela Cozinha (dos nossos leitores)”, com a
compilacdo das mesmas. Esta ideia permitiria ndo sé trazer lucros, com

a venda do livro, como promover a revista e o primeiro livro lancado.

Relativamente ao site, este deve cumprir com todas as caracteristicas da

aplicacao movel, sendo que deve contar com outras duas caracteristicas que nado s6

facilitarao

e fardo crescer as vendas, como possibilitardo a revista crescer e

destacar-se junto de um novo target. Estas medidas referem-se ao cross selling e
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aos jogos online. No que respeita ao cross selling, o objetivo é permitir aos clientes
que, ao consultarem o site da Continente Magazine, tenham a possibilidade de, ao
verem um ingrediente que ndo conhegcam ou ndo tenham em casa, carregando nele
o site os direcione diretamente para a loja online. Deste modo, os clientes poderao
reduzir o tempo na procura de ingredientes, bem como sentir que tém tudo o que
precisam facilmente e que, por isso, ndo compensaria procurar receitas noutros
sites. Por fim, destaca-se a ideia de criar jogos online. Esta estratégia ird dinamizar
a revista também junto das criangas, com o fundamento de criar nelas o desejo e a
paixdo pela cozinha. E igualmente um impulso para, de futuro, se assim se revelar
interessante, criar conteddo infantil (receitas faceis para iniciantes, pratos infantis,

destinos para criancas,...).

Para dinamizar ao maximo a revista, é importante que ela esteja presente
nas principais redes sociais. Como tal, identifica-se o Facebook, o Instagram e o
Pinterest. E importante que, entre elas, haja um elo de ligagdo, mas principalmente
que se complementem. Além disso, algumas regras devem ser estabelecidas e
devidamente cumpridas, para que estes meios funcionem e nao sirvam apenas
para existirem. Antes de mais, é necessario ter em conta que embora haja quem
conheca e utilize todas as redes sociais, ha também quem s6 utilize uma, ou no
maximo, duas. Entdo, é necessario que se garante que todas tenham o maximo de
informacao possivel sobre a revista, principalmente site, contactos e breve
descricdo. E igualmente necessario que haja interagio entre a rede e o publico e
que esta seja frequente, sendo que a nivel de publicacdes, estas devem ser feitas
pelo menos uma vez por dia; texto e imagem ndo € suficiente, devem ser feitos
passatempos, perguntas e, sempre que possivel, videos dinamicos e originais, que

criem nos clientes a vontade de partilhar e querer ver mais.

Como foi referido anteriormente, em 2013 a Continente Magazine estreou-
se com os primeiros Workshops realizados, em parceria com a Escola de Pereciveis
Continente. Os Workshops tém-se realizado de Norte a Sul do pais, tratando temas
como Talho, Charcutaria e Queijos, Peixaria, Frutas e Legumes, Pastelaria, etc.,
sendo que agora alargardo para tematicas da responsabilidade da Direcdo
Alimentar (e DPH), como Maquilhagem e Bebidas Alcodlicas. Estes workshops
restringem-se a um maximo de 25 participantes, dependendo do tamanho e

capacidade das lojas de receber pessoas nas suas instalacoes. Contudo, as
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inscrigdes ultrapassam sempre este limite, o que significa que existe grande
vontade por parte dos leitores da revista em participar nestas iniciativas. Assim
sendo, considera-se importante que estes possam ter acesso aos workshops, ainda
que ndo o facam presencialmente. Isto podera ser resolvido se a partir do
Facebook e/ou Skype os clientes que ndo puderem estar presentes nos workshops
tenham a possibilidade de presencid-los em lifestream. Esta medida seria
vantajosa também porque criaria nos clientes que ndo a vissem presencialmente
sentissem vontade de o fazer (uma vez que as ofertas que sdo dadas, bem como a

degustacgdo feita no final destes eventos também sdo apelativas).

E ainda importante que se preste especial atencdo as opinides e
comentarios que forem sendo feitos sobre a revista, nestas redes. Utilizar
publicacbes nas redes sociais que sejam capazes de responder a questdes dos
clientes (ainda que indiretamente), que desmitifiquem comentarios menos
simpaticos, etc., ¢ uma ferramenta poderosa no bom desenvolvimento de um
negocio. Nao obstante, outro aspeto que deve ser referido, é a possibilidade de se
poder, recorrendo as redes sociais, mostrar a diversidade de contetidos que a
revista tem no seu interior, conseguindo assim atrair maior numero de leitores

para a mesma.

8.1.6. Recursos-chave

E fundamental para possibilitar estas medidas que haja recursos
disponiveis. Prioritariamente, o recurso necessario que mais sobressai é o
orcamento disponivel pelas varias equipas para trabalhar as estratégias. Aqui,
importa referir outro recurso fundamental para que se trabalhe a revista em
multiplataformas - as equipas. Cada plataforma pensada para a revista
corresponde a equipas diferentes, ou depende delas. Assim sendo, é importante
referir que a revista, em papel, como é mais conhecida, é trabalhada pela equipa de
Folhetos e Publicacbes, mais especificamente, pela equipa de Publicacées e
Tematicos. Nela interferem também as equipas de Marketing Digital (que a

promove no Facebook do Continente, bem como no Instagram); a equipa de
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Comunicacdo Indoor (responsavel pelos expositores da revista e outras
comunicacgdes feitas no ponto de venda); a equipa de Relagdes Publicas, que trata
da participacao da revista nos principais eventos do Continente, como o Mercado
de Sabores, ou a Festa da Familia; a equipa de Publicidade, que faz a ponte entre a
revista e o programa de radio “Mixdérdia de Tematicas”; a equipa Cartdo,
responsavel pelos cupdes de desconto oferecidos na revista; e, por fim,
indiretamente, a equipa de Sugestdes e Reclamacgdes, que também lida com a
revista em situacdes especificas. Para que este projeto seja vidavel é necessario que
todas as equipas colaborem e que, a excecdo da ultima, possam reservar parte dos
or¢amentos para avancar com a ideia. Por fim, é necessario que todos os acordos
com os sistemas Android e 10S, bem como como sistemas de andlise e/ou de
obtencdao de lucro, como a Google Adwords, ou a Google Adsense estejam

devidamente tratados.

8.1.7. Parceiros-chave

Possiveis parcerias também devem ser analisadas, no sentido de ajudar na
ascensdo da revista. Destacam-se as parcerias com o jornal Publico, principais
responsaveis, além da equipa de Tematicos e Publica¢des, pelos bons resultados da
revista, sendo que grande parte das coisas necessarias a Continente Magazine
estdo nas maos deles. Deve salientar-se ainda a parceria com a agéncia de
comunicacao Fuel, agéncia com maior ligagdo a comunicacdo em TV da marca
Continente. Sendo que esta poderia vir a ser, de futuro, outra plataforma de
comunicacao da revista. Também o apoio dos diretores de loja, bem como dos
diretores de decoracao € importante. De acordo com dados internos a empresa,
onde é possivel consultar as lojas com maior taxa de eficiéncia de vendas, as lojas
com maior e melhor comunicagdo dos descontos do interior da revista, bem como
de conteudos de destaque. No que diz respeito aos cupdes, fator de grande parte
das vendas da revista, estes dependem das Dire¢des Comerciais, bem como dos
fornecedores, quando se trata de produtos de marca. Assim sendo, é importante
que, com a colaborac¢do da Fuel, ja referida, se criem parcerias com varias marcas

que possam contribuir para o lucro da revista com sampling e/ou publicidade.
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8.1.8. Estrutura de Custos e Fluxo de Receitas

Com a implementacdao do projeto, pretende-se que os lucros sejam
substancialmente superiores aos custos que este pode trazer. De outro modo, ndo

sera vantajoso para a empresa que este seja implementado.

Assim, torna-se fundamental que se descriminem e expliquem os lucros
que se visa ter e os custos que se espera ter. Espera-se que os custos que mais
entraves tragam a empresa, sejam as licencas necessarias associadas a
implementagdo de algumas das estratégias, como o site e as aplicagdes; bem como
a manutencado dessas paginas. Esta manutencdo refere-se ao design, que deve estar
sempre ajustado as principais tendéncias e ao contetido, que deve ser atualizado
diariamente. Isto significa que se trata de um custo fixo, que podera ser elevado.
Mas, como foi referido acima, estes custos serdo vantajosos na medida que calcula
que estas medidas atrairdo mais clientes e consumidores, ou seja, lucros. Assim
sendo, apresentar de que modo se prevé conseguir mais proveitos, torna-se
necessario. A principal fonte de lucros que antecipa advém, substancialmente, da
publicidade. Veja-se que, quando se fala em clientes, abrange-se as varias marcas
com que a revista deve ter ligacdo, podendo estas trazer inimeras vantagens a
Continente Magazine, ndo s6 pela credibilidade que esta passa ao comunicar
grandes marcas, como a nivel monetario. A publicidade é a grande fonte de
rendimentos em muitos meios de comunicacdo (o que se pode concluir pelo
grande numero de meios gratuitos que sobrevivem de acordo com a publicidade
que tém). Contudo, é necessario salientar que apenas quando um meio tem por si
s6 boa imagem no mercado, é que estas marcas assumem o risco de colocar la o
nome. Também o Google Adwords, sera um investimento necessario de se fazer. S6
assim se podera ter destaque na internet, em funcao da concorréncia. Como se
pode ver no anexo Figura_ 9, a Continente Magazine nao sobressai quando se
procura, online, por revistas de culindria, aspeto que deve ser mudado com
urgeéncia, visto que a internet é atualmente a grande referencia quando se trata de
saber, ou conhecer, alguma coisa sobre produtos e/ou servicos no mercado. Por

fim, é necessario referir que o principal objetivo a alcan¢ar com a implementacao
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destas estratégias é o aumento de vendas e do numero de downloads da aplicacdo

movel, conseguindo com isto a diminuicao de sobras da revista nas lojas.

8.1.9. Transmedia Storytelling

Decididas as bases fundamentais para a implementacdo da estratégia, é
necessario delinear de forma clara o plano, para que, chegando as equipas
responsaveis pela sua execuc¢do, estas consigam trabalhar adequadamente, sem

quaisquer dificuldades.

Como foi indicado no capitulo da revisdo bibliografica, Paul M. Wood e
Nick Demartino definem, de modo diferente, 5 passos para a criagdo de uma
estratégia transmedia storytelling eficaz. Sendo que, do ponto de vista do projeto e
da empresa, ambas fazem sentido e complementam-se, utilizar-se-do as duas para

a criacdo desta estratégia.

De acordo com Wood P. M., o primeiro passo a considerar, é a definicao de
recursos necessarios, de forma eficiente, par evitar a procura de recursos que nao
acrescentem nada de til e tragam custos elevados. Esta etapa ja foi devidamente

delineada com o apoio do modelo canvas, como se pode constatar acima.

O segundo passo reconhecido por este autor, é a necessidade de se
recolher opinides e testar o desempenho das técnicas pensadas com o publico. Sera
necessario, apos a elaboracdo do presente documento, mostra-lo a algumas
pessoas escolhidas com base nos critérios de sele¢do utilizados para o focus group
(embora pessoas diferentes), de modo a comprovar junto das mesmas se estas
seriam solucdes eficazes para a melhoria de vendas da revista, ou se algumas

coisas deveriam ser melhoradas e/ou alteradas.

A seguinte etapa que o autor descreve baseia-se na procura pelas varias
areas que podem ser trabalhadas na construcao da histéria a comunicar nas varias
plataformas. Esta fase remete para a primeira etapa descrita por Nick DeMartino,
na qual o autor indica que se devem conhecer os atributos da marca (identidade,
valores, missao, etc.) e atribuir-lhes um tom mais dramatico para que se possa
avangar para a construcdo da historia. Assim, é necessario considerar os varios
pontos-chave do Continente e dos seus valores, para que construa uma histéria

adequada e que permita aos clientes-chave identificarem-se com a mesma. Entdo,
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antes de mais, é necessario relembrar o perfil do consumidor da revista, descrito
atras: maioritariamente do sexo feminino, jovens dos dezoito aos trinta e quatro e
adultos dos trinta e cinco aos sessenta, do pais inteiro; com uma grande paixdo
pela cozinha, apesar de levarem uma vida a correr, o que os leva a aproveitar os
tempos livres para fazer viagens, ler e procurar informac¢do para manter o nivel de

vida que querem ter.

Também ainda referente a etapa anterior é necessario retroceder na
Historia da revista, para que a histéria da mesma va de encontro ao grande
objetivo que esta tinha, quando nasceu: a Continente Magazine nasceu tendo como
foco o crescente interesse pela gastronomia e pela alimentacdo. A equipa percebeu
que saber cozinhar e impressionar amigos e familiars, no dia a dia, era uma
tendéncia que, em conjunto com as dificuldades financeiras que o pais atravessava
e atravesssa atualmente, criava nas pessoas uma tendéncia para o home coming. A
revista nasce entdo com o intuito de ser uma ajuda preciosa, possibilitando tirar
mais partido do tempo disponivel e assim aproveitar o melhor da vida. Sendo que
dispunha de varios conteudos focados na tematica “Low Cost”, a revista procurava
ainda responder ao fator econémico latente aos principais objetivos de criacao da
revista, bem como a perce¢do criada nos clientes de preco baixo, existente no
Contiente. Assim, estes aspetos devem ter sidos em conta, sempre que a histéria
for desenvolvida, para conseguir acompanhar sempre aqueles que seriam os

objetivos da equipa da revista.

Numa perspetiva diferente, é ainda de acrescentar que Marcus Samuelsson
(2014), afirma ser fundamental, para se contar uma historia sobre uma pessoa,
carateriza-la dizendo como é que esta costuma comer e qual o seu prato favorito.
Para o chefe de cozinha, vencedor do prémio de melhor chefe de Nova York
(atribuido pela James Beard Foundation Awards), uma histdéria torna-se mais

interessante e fascinante, consoante a qualidade da comida descrita nela.

Considerando todos estes aspetos, é possivel avancar para o quarto passo

referido por Paul M. Wood: Criar a histéria.
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8.1.10. Histdria Continente Magazine

Esta é a etapa que requer mais tempo e aten¢do, uma vez que esta deve ser
suficientemente forte para se manter interessante ao longo do tempo, ao mesmo
tempo que deve ter a capacidade de ser adaptavel as mudangas do ambiente
externo a empresa e, assim, ser sempre atual e atrativa. Internamente é muito
usual a expressao “o que importa é a Dna. Maria”. Significa isto que, para cada
decisdo tomada, sdo tidos em conta os desejos do cliente comum, daquele que ja se
fidelizou a marca e que a vé como a Unica boa op¢ao do mercado. Partindo deste
ponto fulcral, pode-se assumir como protagonistas da histdria, os Azevedo, ou seja,
a familia da Dna Maria, constituida por ela mesma; pelo marido Nuno (nome
escolhido com base na atual cara do Continente, Nuno Markl); pelos gémeos Miguel
e Mariana (tratados em casa por Mico e Mica - gama de produtos infantil do
Continente); pela filha mais velha, Luisa, e o namorado, o Pedro; e, por fim, pelo
Leo, o cdo. Ou seja, a familia é constituida por seis pessoas, sendo que na casa
apenas habitam cinco e o cao. Uma familia normal, perfeitamente portuguesa, com
a qual muitas pessoas poder-se-iam identificar facilmente. No entanto, para que
isto faca sentido e ndo estejamos apenas a sugerir personagens sem sentido, é

necessario definir cada personagem, as suas caracteristicas e papel na histéria:

e Dna. Maria: Esta é a personagem principal da histéria. E a “lider da casa”. A
Dna. Maria é professora, tendo por isso um horario um pouco diferente do
usual horario de trabalho rotineiro, que no geral as pessoas tém. E muito
organizada, muito despachada e gosta de ter sempre tudo controlado. No
dia em que recebe o ordenado faz as compras necessarias até ao més
seguinte, e no frigorifico tem sempre um iman com folhas descartaveis onde
vai apontando o que vai falhando, para comprar no inicio de cada semana.
Geralmente, é ela quem prepara as refeicdes em casa, sendo que por vezes

conta com a ajuda da filha, ou do marido, o Nuno.

e Nuno: O Nuno é um apaixonado por futebol. Segue a sua equipa favorita
para todo o lado, e o cartdo de socio € o seu grande orgulho. Acha que isso é
a melhor forma de se distrair dos problemas que traz diariamente do
trabalho, e por isso considera justo o dinheiro que investe nesse hobby. No

entanto, a sua mulher nao apoia, entao ele ajuda-a a encontrar os melhores
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precos no supermercado, para lhe mostrar que ha dinheiro suficiente para
tudo, desde que se faca tudo bem. Entdo, o Nuno procura constantemente
todos os folhetos promocionais, vales, cupdes, descontos online, etc. Quem

ndo acha piada nenhuma a isso, sdo os seus filhos mais novos.

e Miguel e Mariana, ou Mico e Mica: Sdo aquilo a que se chama “reguilas”. Tém
uma energia invejada por todos, na casa. Vém no Leo o brinquedo preferido
e para eles, trata-se de muito mais que um cao: as vezes cavalo, as vezes
mesa, as vezes cadeira, depende do dia. Além do cdo, o que mais os distrai, é
a comida, que por norma também vém como um brinquedo. Como é normal
nas criangas, o Miguel e a Mariana querem tudo o que vém na televisao, ou

que esteja relacionado com os seus desenhos animados preferidos.

e Luisa: A Luisa é estudante do curso de Ciéncias da Nutricdo. Como tal, esta
absorvida e por tudo o que diz respeito a alimentacdo saudavel. Discute
regularmente com a mae, porque ela ndo respeita as suas vontades e, as
vezes, até serve batatas e arroz no mesmo prato, sem vestigios de vegetais,
0 que para ela é impensavel. Segue uma dieta rigorosa, conhece alimentos
que poucos sabem o que sdo e fica muito irritada quando ndao consegue

impor nos outros, os seus habitos.

e Pedro: o namorado da Luisa, o Pedro, é a causa de grande parte das
discussdes na familia. Além de jantar mais vezes do que o que é aceitavel na
casa dos Azevedo, é da equipa rival da do Nuno. Ao contrario da Luisa, é um
apaixonado por doces e fast food, e acredita que a vida é demasiado curta
para sé se comer sementes e vegetais, como o refere muitas vezes. E como a
vida é realmente curta, na perspetiva dele, todos os dias sdo bons para se
beber uma cerveja, um bom vinho ou um gin (na casa da namorada, porque

na dele nunca ha).

e Leo: o Leo é um pastor alemao, grande e vistoso, que aprendeu num apice
todos os truques que lhe foram ensinados na escola de treino. Como esta

habituado a altas competi¢des, e a ganhar prémios pela sua beleza unica, é-
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lhe dado tudo a que tem direito, pois o que interessa é que na hora H, esteja

sempre devidamente preparado, para mais uma vitdria.

Avance-se agora para a histdria, efetivamente. Esta gira em torno da
familia Azevedo, e do seu dia-a-dia, embora se centralize no momento em que
chegam a casa. Sendo que o foco da revista é a paixdo pela cozinha, a histéria
tratarda este tema com maior enfase. Todavia, sendo que um dos problemas
reconhecidos pelos inquiridos foi o tema da revista ser culinaria, a histéria deve

abranger mais temas que remetam para os restantes temas abordados pela revista.

O primeiro “sketch” que deve aparecer, deve ser feito com a apresentacao
da familia, numa situacdo descontraida, na qual a familia esta a preparar o jantar,
mas tudo corre mal; a familia do Pedro avisa a ultima da hora que pensa aparecer
na casa dos Azevedo para jantar e, apesar de todas as tentativas destes para
recusar, a Luisa pede que compactuem e ai vém-se obrigados a fazer uma refeicao
que chegue para todos. E ai que se lembram do bom aspeto do prato na capa da
revista daquele més e vdo procurar a receita. Contudo, ao longo do jantar, varias
conversas que vao surgindo, vdo estragando o ambiente e tirando a comida o
excelente sabor com que esta estava. O video deve ser curto e deixar, nos que o
vém, a vontade de saber mais sobre o resto da histéria. O video deve aparecer no
facebook e ter, no fim, uma referéncia para a possibilidade de se ver o resto da
histdria na revista. Além disso, € preciso considerar que estas historias devem ser

desenvolvidas sempre com vista a criar no cliente a expectativa de saber como sera

a seguinte.

E ainda fulcral clarificar que para a estratégia fazer sentido e estar
enquadrada com a marca Continente e com a respetiva revista, devem ser tidos em

atencdo alguns pontos:
1. A histoéria deve retratar varias vezes a ida as compras da familia;

2. Posteriormente, deve mostrar o modo como a familia utiliza aquilo que

comprou no seu dia-a-dia, trate-se de comida ou de outros produtos;

3. Deve igualmente retratar a presenca dos personagens nos eventos
organizados pelo Continente (festas, workshops, etc.), bem como nos

outros eventos divulgados pela revista - seria inclusive vantajoso para
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a revista se a historia retratasse a rea¢do da familia a ganhar concursos

da revista e do Continente;

4. Por fim, na histéria deve ser possibilitado aos leitores reverem-se no

que estd a ser passado. Ou seja, a familia deve ter um ou dois

personagens que representem o leitor da revista, um que seja leitor

assiduo através das versdes digitais que veja as novidades do Facebook

(este seria 0 que explicaria os passatempos das redes sociais, e outras

mecanicas restritas ao digital) e outro, leitor da revista impressa.

Esta historia e respetivas personagens, respondem entao ao terceiro ponto

que Nick DeMartino refere como sendo uma etapa a ser cumprida: idealizar os

objetivos a alcangar com a estratégia. Compreende-se que os objetivos sdo criar na

Figura 4_Influencia Facebook

Fonte: http://www.convertte.com.br/a-influencia-do-

facebook-no-marketing-digital-em-2014/
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plataformas serdo mais trabalhadas que outras e terdo que ter maior destaque. E o

caso do Facebook.

Esta rede social é, cada vez mais, a ferramenta mais utilizada para
divulgacao e apoio ao crescimento das empresas. Estima-se inclusive, que em
2014, 90% das empresas utilizavam esta rede social como principal plataforma de

para aplicacdo de estratégias de marketing.

Hoje em dia, a maioria das pessoas visita a sua pagina de Facebook
diariamente e varias vezes por dia. Deste modo ja se sabe que uma boa divulgacdo
feita nesta rede social vai, com certeza absoluta, chegar a um grande ndimero de
pessoas. Aproveitando esta potencialidade, as empresas tém varias maneiras de
comunicar e de obter resultados que desejam através da comunicag¢do pelas redes

sociais.

Todavia, como ja foi referido, é preciso delinear uma estratégia de
comunicacao para se perceber que tipo de informacao se ird passar. Além disso, é
extremamente necessario agir e interagir com o seu target. Outra vantagem que
esta rede social tem é a questdo de a empresa poder interagir com o seu publico
em tempo real. Existem empresas que utilizam muito este ponto para poder tirar
duvidas ao consumidor, responder a questoes colocadas. Se estas técnicas nao
forem aplicadas, a utilizacao do Facebook nao sera bem-sucedida e podera resultar

pior que a nao utilizacao.

De seguida, deve-se trabalhar com as outras redes sociais mencionadas
(Instagram, Pinterest e Tumblr), tendo em consideracao a sua for¢a na populagdo

portuguesa (ver anexo Figura _13).

Apébs a prioridade dada as redes sociais, o foco deve ser dado a versao
impressa. Esta é o foco principal, contudo, por ser mensal, serd a que exigird menos
trabalho regular. Para esta, devem continuar a ser utilizadas mecanicas de
interacdo entre as diferentes plataformas (ex.: a capa deve continuar a ser
escolhida pelo publico, através do Facebook). Por fim, segue-se o site. Este deve ser
atualizado com novos contetdos regularmente, mas ndo lhe deve ser dada tanta
importancia quanto a que sera dada as redes sociais, uma vez que no geral, as

pessoas nao visitam o site tdo regularmente.
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Posto isto, ja é possivel compreender todos os passos que devem ser dados
para que a estratégia avance e seja desenvolvida. Contudo, para que esta seja
trabalhada adequadamente, é necessario aprofundar o recurso humano mais

necessario para o desenvolvimento da estratégia - a equipa.

8.1.11. Equipas e Respetivas Responsabilidades

No seguimento do que foi referido, é de salientar que o ultimo passo
identificado por Nick DeMartino é a construcao da equipa. Todavia, neste caso, é
necessario referir que a equipa esta ja constituida, sendo que o necessario sera
repartir as diferentes tarefas, pelas pessoas certas. Assim sendo, é crucial que se

identifique cada equipa e que se defina quais as tarefas que lhe serao atribuidas:

1. Folhetos e Publicacdes: A equipa dos folhetos e publicacbes, sera
concedida a tarefa de trabalhar todo o conteddo a ser distribuido pelas
diferentes plataformas. Devem ser definidos por esta equipa quais os
topicos a abordar e cada plataforma, sendo que apoés se ultrapassar
essa etapa, cada equipa deve conceber mais uma parte da histéria, ndo
descuidando do fator coeréncia que deve existir entre cada parte. No
fim, cabe a esta equipa aprovar o alinhamento dado a histéria por cada
parte, o que deve ser feito no espago de 24h, para que o trabalho possa

continuar, sem entraves, dos outros lados;

2. Marketing Digital: Cabe a esta equipa a producao de contetido para os
formatos digitais - Facebook, Instagram e Site. A equipa deve respeitar
a forca hierarquica de cada plataforma mencionada, como esta descrito
acima, sendo que as mais fortes devem conter mais conteudo, e as
menos atrativas devem conter contetido que ndo seja fundamental,
apenas seja visualizado quando procurado, nao tirando destaque as
outras (ex.: no site, apenas devem estar disponiveis receitas e um
pequeno resumo da histéria, onde estas surgem. Nao deve surgir aqui
historia inexistente nas outras plataformas). Na possibilidade de

trabalhar com a empresa Clickable Paper, deve ser da responsabilidade
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desta equipa decidir, consoante a informacdo que disponibilizardao no
site e redes sociais, quais as paginas que usufruirdo deste servico,
trabalhando apds essa decisdo no conteiudo de modo a dinamizar as
paginas. Fica também a responsabilidade da equipa do Marketing
Digital, a idealiza¢do dos jogos para o Continente Online, que devem
ser aprovados pela equipa dos Folhetos e Publicac¢des. Os jogos devem
ter como foco em primeiro lugar a atra¢do das criancas para a revista,
bem como para o site e app e, em segundo lugar, o cross selling, que
deve igualmente ser o foco para todas as outras estratégias

desenvolvidas por esta equipa.

3. Publicidade: E da responsabilidade da equipa de publicidade explorar a
possibilidade de se recorrer a TV e radio para se dinamizar de melhor

forma esta comunicacao.

4. Diregdes Comerciais: As direcdes comerciais, especialmente a do
Alimentar (que, neste caso, engloba ndo sé os produtos de Mercearia,
como os de Higiene e Beleza), encontrar formas de potenciar os
samplings na revista impressa, que permitam a Continente Magazine
divulgar as ofertas nas redes sociais e permitir assim um acréscimo de

vendas.

Posto isto, é possivel afirmar que estao estabelecidos todos os passos
necessarios para garantir o sucesso da estratégia e avangar para a sua

aplicabilidade.
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9. CONCLUSOES E LIMITACOES

Apbs o fim do estudo pode-se concluir a necessidade intrinseca a
Continente Magazine de evoluir largamente, de modo a distinguir-se e de nao ser
facilmente abandonada pelos seus consumidores, em prol de outras ofertas que o
mercado tem. Relembre-se o grande ponto de atracdo da revista nos clientes -
vales/cupodes de desconto: estes sdo oferecidos de diversos modos, ndo sendo
exclusivamente na revista, deste modo muitos clientes podem nao ver necessidade
de adquirir a revista para ter acesso a estes cupdes. Por outro lado, se estes forem
referenciados em varias plataformas, € mostrado ao cliente as vantagens destes de
melhor forma e criado no cliente o desejo de aceder aos mesmos. O mesmo
acontece com todas as outras mais-valias que a revista oferece, quanto mais forem

divulgadas e de diferentes formas mais rapidamente chegarao aos interessados.

Como se pode verificar pelos dados apresentados anteriormente, a
evolucao e crescimento da revista tém-se demonstrado positivos, contudo, esta

deve diferenciar-se e inovar para conseguir manter este crescimento.

Assim sendo, é possivel concluir que apostar numa estratégia de
transmedia storytelling seria vantajoso para o cumprimento destes objetivos, na
medida que permitira a revista atrair novos e diferentes segmentos das pessoas,
também de interesse para a marca, uma vez que esta é transversal e responde as
necessidades de familias inteiras e nao apenas dos responsaveis pela lida
doméstica da casa - o mesmo acontece com a revista que aborda diversos
assuntos, ao contrario do que se comprovou que as pessoas pensam, que esta teria

apenas conteudo culindrio.

Embora alguns pontos abordados neste estudo parecam Obvios, é
fundamental referir que para quem lida diariamente com a revista, nao é facil ver
para além do que esta a vista. Assim sendo, considera-se que este plano possa vir a

ajudar em muito na evolugao e desenvolvimento da Continente Magazine.
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O processo de se elaborar um estudo e de se criar um plano deste género
exige, a quem o faz, tempo e dedicacdo. Esta talvez tenha sido uma das
maiores limitagdes encontradas ao longo do tempo de trabalho. A constante
necessidade de ajustar a producao do presente documento, com outros
trabalhos impossibilitou, algumas vezes, que fosse dada a devida atengdo a

tudo.

Nao obstante, a necessidade detetada de se elaborar um focus group para
se chegar as informacgdes necessarias a elaboracdo de um plano devidamente
fundamentado, surgiu igualmente como um entrave. Para elaborar este estudo, é
necessario conseguir “recrutar” um nudmero minimo de pessoas dispostas a
colaborar, que se enquadrem no perfil pretendido e que, a priori, se acredite que
possam de algum modo ser uUteis. Nao podendo estas ter ligacdo entre si, o que
poderia corroborar as respostas que dariam, foi necessario desperdicar algum

tempo para conseguir estas surgissem e se interessassem em ajudar.
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12. ANEXO0S

Evolucdo Audiéncias Revistas Culinaria
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51 I I I
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Abr/Junho 2010 2010 Jan/Mar 2011 2011

Figura 5_Audiéncias R. Culinaria
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Figura 6_Escoamento das Revistas
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Continente / Continente Magazine

Este questionario esta a ser realizado para efeitos do Projeto de Estagio, no ambito do Mestrado
em Cestdo de Marketing. Com este pretende-se apenas conhecer alguns dos seus dados
demograficos, bem como habitos de consumo.

Se se enquadrar no perfil procurado, sera contactado para estudo futuro.

Obrigada pela sua colaboragao.

*Obrigatoério

Dados Demograficos

A resposta a estas perguntas é crucial para perceber se se enquadra no perfil de pessoas
procuradas para este estudo.

Localizagso *

\ v]

Sexo *
D Feminino

) Masculino

Idade *

© Menos de 18 anos

) Mais de 65 anos

Figura 7_Questionario de Qualificaciao

Renata Moniz de Macedo

Wr?’ g
® 5 L)

Rendimento *

O Abé 583€

) [583€-1428€]
© [1428¢€ - 2857€]
© [2857¢-5714€]
O Acima de 5715€
Estudante

Desempregado

) Reformado

Héabitos Consumo

Costuma Fazer compras no Continente, Continente Modelo ou Continente Bom Dia? *
© Sim

© Nao

Conhece a revista Continente Magazine? *
O Sim
© Nao

Com que Frequéncia compra a revista? *
IMensalmente
Frequentemente

Raramente

@ Nunca

Contacto

Apds a analise das suas respostas, se se enquadrar no perfil de pessoas procuradoe para o estudo,
entrarei em contacto consigo e explicarei o passo seguinte,

Indique, por Favor, o seu contacto eletrénico e/ou telefonico:

i , . . ., 100%: terminou.
Nunca envie palavras-passe airavés dos Formulanos do Google.
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Conhece a revista Continente Magazine?

Sim 86
Nio 19
Com que frequéncia compra a revista?
Munca [63] Mensalmente 8 7.6%
Frequentemente T 6.7%
Raramente 27 25.7%
Nunca 63 60%
‘L'r-:,—. 3]
Frequentement [7]
Figura 8_Respostas de Selecao
Lanvas ao Mmoaelo ae Negoclios
X N 3 b, Relacionamentos Segmentos de a
Parceiros Chay 5 ividades Chave stas de Valor § ; |/
arceiros Chave Atividades Chave Propostas de Valor {; P s P

Recursos Chave

Canais

Estrutura de Custos

9

Fontes de Receita

=y

www.businessmodelgeneration.com

Figura 9_Modelo Canvas

www.corebusiness.net.br
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Guiao:

Perguntas de Introducdo:

Comecar por falar na revista 3 wenda nas bancas, na altura. Perguntar se j@ a leram, o gue
acharam, se ndoc leram perguntar porgué, etc. para deizar o grupo a vontade. Depois de Smin
de conversa, iniciar a entrevista.

1. A revista ja vai festejar o guinte aniversdrio, hd guanto tempo a conhecem?
2. Denctaram alguma eveolucdo? Quais?

2. Que outras coisas acham gue lhe falta?

Desenvolvimento:

1. A wvossa selecdo para entrevista foi feita com base na freguéncia com gue compram a
revista, ou seja, guase nunca ou nunca. Porgue ndo a compram mais?

2. A compra da revista traz-ves, de certa forma, beneficios por causa dos cupfies, mesmo
assim ndo vos atrai a compra?

2. Daguilo gue conhecem da revista, o gue wvos parece mais interessante?
a. Se pudessem wer algum desse conteddo que identificaram, noutro sitic que ndo a
revista em =i, onde gostariam de o ver?

4, Leem outras revistas gque ndc esta? (mencicnar gque ndc € necessdrio identificar guais,

apenas dizer se sim, ou se ndoc). Se sim, compram a revista em papel, ou preferem no
formateo digital?
a. Deszas revistas, lembram-se de terem wisto as respetivas pdginas de
facebook/instagram/...? Acham importante a existéncia das mesmas?
b. Sem ser em pdginas ou sites de revistas propriamente ditas, costumam procurar
receitas online? Podem mencionar alguns sites que tenham como referéncia?
i. Quando fazem essa pesgquisa, preferem receitas escritas, ocu em wvideo?
ii. O gue faz com gue um site especifico seja o wosso preferido?

Redes Sociais:

1. Quantg tempe perdem. por dia, em redes sociais, mais ou menos?
2. Durante esse tempo o que gostam de encontrar na wvossa procura? (fotos de amigos,
noticias, artigos para venda, .7

2. O gue vos chama mais 3 atencdoc num post? A imagem, ser video, o texto, o nimero de
likes/comments?

4, Que redes sociais acham mais atrativas? Porgué?

5. Quandoc vém uma pdgina de uma loja, restaurante cu empresa numa rede social, prestam
atencdo ao facto de esta ter ou ndo ligacdo para ocutras paginas? Se sim pesquisam essas
paginas também?

Conclusao:
1. Sejam o mais sincero possivel, se a revista tivesse outros formatos que ndo o papel.

consumi-la-iam [mais)?

2. Que putras caracteristicas poderia ter a revista gue vos incentivasse A compra?

Figura 11_Guiao Focus Group

Renata Moniz de Macedo



Sainsbury’s

magazine

Entertaining made easy

RECIPESY  MENUSwY  CHEFS WIN  OFFERS

Buy tickets now for this exclusive
Sainsbury's Magazine event

£35*

Masterclass
demonstration with

20th June 10am - 3.30pm
including lunch and goody bag
*£29 for magazine subscribers

wassociarion wirk L L1020 T

ASDA Groceries  Store Locator  Your Trolley

Recipes v Articles Occasions Kids in the Kitchen

Recipe finder

[ Main ingredient

[ Buaget

|
|
Let’s get cooking ‘

TESCO realfood T

e oo 4

IHomeI Recipes  Mealplanner Ourfood Videos Healthyrecipes EvenBetter InSeason Win  Grocery (o

Vibrant
vegetarian
recipes

Check out our delicious
veggie dishes — from
caulfiower curry and
tofu salad to chickpea
burgers and kale risotto,
we've got plenty of
recipe inspiration

Ways to shop

Look out fort
buy recipe ingred;
Learnmore >
or

Click here toshop >

Marvellous mains Cooking with kids It's time to bake

Figura 12_Retail Magazines
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GOUSIC revistas culinaria = “

Web Imagens Videos Noticias Mapas Mais ~ Ferramentas de pesquisa

Cerca de 636 000 resultados (0,43 segundos)

Ver Capas dos Jornais e Revistas - Culinaria
https://www.vercapas.com/capas-de-jornais-e-revistas/culinaria

Veja as capas dos jomais e revistas da categoria Culinaria completamente gratis
Capas de Jomais e Revistas Online Gratis!

Imagens de revistas culinaria Denunciar imagens

R comer

.

Mais imagens de revistas culinaria

TeleCulinaria: Inicio

teleculinaria.pt/ ~

Venha descobrir receitas deliciosas e praticas, truques, dicas, cursos, o Blog Culinaria
A-Z e muito mais! ... Assine as Nossas Revistas. O QUE TENHO EM .

Segredos de Cozinha | Facebook

https://pt-pt facebook.com/segredosdecozinha ~

Segredos de Cozinha. 6.285 gostos - 274 falam sobre isto. Revista de Culinaria. Saiba
como ter 20% de desconto na sua revista em: www.euroimpala.pt

Revista Lusitana, a sua revista on-line
www_lusitana.pt/canais.asp?id_canal=135 v
Conheca a revista Lusitana, tenha acesso as melhores dicas de culinarial

Revistas - Veja as capas dos jornais de hoje
jornais.sapo.pt/revistas/ v

Figure 11 _ Utilizadores Redes Sociais Portugal
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5000

4,100
4,000

3000

2,000

1100

1000

l g
l
y

0
Facobo ol Twittor raogam Gaoga+

Figura 13_Utilizadores Redes Sociais
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