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Publicitar a “Portugalidade” nas Redes Sociais: o caso do movimento “Va L3,
Portugal merece

Resumo: Sera a publicidade feita a “portugalidade” e ao “made in Portugal” no Facebook
impactante para os portugueses? Tal como afirmam Santos et al., sociedade atual vé& o seu
quotidiano confrontado e afetado por uma economia recessiva, uma seguranca financeira familiar
pouco favoravel, um aumento da taxa de desemprego e um outro fator que corroi ainda mais o
povo portugués: “as constantes comparacdes com 0S NOSSOS parceiros europeus e que colocam
Portugal na cauda da Europa em quase todos os indices de desenvolvimento econdmico” (2011,

p.42).

A crise e descrenca estimularam o aparecimento da tendéncia de afirmar e comunicar o que ¢
nosso, o que é portugués. Tal como apontou Ribeiro, ha uma “tendéncia para o recrudescimento
de manifestacoes em defesa de especificidades particularistas e da tradicao local, a busca do
auténtico e genuino, o investimento material e emocional nas identidades culturais, a busca da
singularidade e o fascinio pelo exdtico” (2012, p.4). Com esta tendéncia as marcas mudaram a
sua estratégia. Deixaram de evidenciar tanto o produto e as suas especificidades e comecaram a
centralizar a sua comunicacao no /made /ne na “portugalidade”. Esta mudanca de rumo tem uma
forte influéncia nas percecdes do publico. A publicidade nas redes sociais € uma parte importante
deste relatdrio, uma vez que é uma boa oportunidade para as marcas interagirem diretamente
com o seu publico. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan, “como os media sociais tém custos

baixos e sao livres de preconceito, serao o futuro das comunicacoes de marketing” (2011a, p.23).

Posto isto, o tema central do relatorio recai sobre publicitar e apelar & “portugalidade” nas redes
sociais. Este assunto tem como objeto de estudo o movimento “Va La, Portugal merece”. Os
resultados apurados neste trabalho permitiram confirmar a importancia da marca e do papel da
sua imagem, sendo um fator fulcral para as organizacdes uma vez que é através dessa imagem
que o publico constréi as suas percecdes. O apelo as emocdes do publico e de publicitarem
caracteristicas peculiares, tal como a sua nacionalidade, € um manifesto frequente. Por sua vez o
publico atual (prosumer) é mais interativo, exigente e emocional. Os portugueses, conhecidos por
serem muitos ligados a sua cultura, procuram sensagdes e mensagens de alento. Comunicar a
“portugalidade” ¢ um desafio que deve ser encarado com uma certa sensibilidade, determinacéo

e consciéncia.

Palavras-chave: portugalidade, marcas, publicidade, consumidores, redes sociais
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Advertise “Portugality” on social networks: the case of the movement “Va L3,
Portugal merece”

Abstract: Are the advertisements made to the “portugality” and “made /in Portugal” impactful to
the portuguese people? As Santos, Falcato, Almeida and Mira say, the current society see their
day-to-day confronted and affected by a recessive economy, a family-unfriendly financial health, an
increase in the unemployment rate and also another factor that corrodes the portuguese people:
"'the constant comparisons with our European partners put Portugal on the tail of Europe in almost
all indices of economic development" (2011, p. 42). The currently crisis and disbelief stimulated
the appearance of the tendency to assert and communicate what is ours, what is portuguese, such
as pointed out by Ribeiro: there is a tendency for the resurgence of demonstrations in defense of
particularistic specificities and local tradition, the search for the authentic and genuine, the material
and emotional investment in cultural identities, the search of the uniqueness and the fascination
with exotic" (2012, p. 3). With this trend, brands have changed their strategies. Brands no longer
highlight the product itself and its specifics and started to centralize all communications on the
"made in" and on the “portugality”. This change of direction has strong influences on public
perceptions. Advertising on social media is an important part of this report, since it's a good
opportunity for brands to interact directly with their audience. Kotler, Kartajaya and Setiwan say:
"because social media has low costs and is free of bias, it will be the future of marketing

communications" (2011a, p. 23).

Thus, the central theme of this report is advertising and the appeal to the “portugality” in social
network, and how it is seen by the portuguese. This subject has as an object of study the movement
“Va La, Portugal merece”, that has its focus on the communication of “portugality”. The results
obtained in this work allowed to confirm the importance of the brand and their image. This factor
is crucial for organizations once it is through this image that the public builds their perceptions.
The appeal to the emotions of the public and the advertising of unique characteristics, such as
their nationality, is a common practice. In turn, the current audience (prosumer) is more interactive,
demanding and emotional. The portuguese public, known for being very attached to their culture,
seek sensations and encouragement messages. To communicate "portugality" is a challenge that

should be viewed with a certain sensitivity, determination and awareness.

Keywords: portugality, brands, advertising, consumers, social media
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INTRODUGAO

Nos ultimos anos a palavra de ordem ¢ recessdo. Segundo uma noticia divulgada no site da TVI
24:: “a crise teve impacto na salude mental dos portugueses em particular nos desempregados,
idosos e pessoas com baixos rendimentos”. Esta crise desmoralizou nao s6 o povo portugués
como descredibilizou Portugal junto dos restantes paises europeus. Ha uma grande necessidade
de dar atencdo aos portugueses. E preciso voltar a moraliza-los. As percecées dos portugueses
precisam de uma mudanca revigorante. Segundo o presidente da Associacdo Empresarial de
Portugal, “era necessario estimular ainda mais a consciéncia civica dos consumidores,
empresarios e trabalhadores no sentido de comprarem o que os portugueses produzem” (Barros,
2013, p.2). A nossa identidade cultural é historica, forte e eminente, apenas precisa de ser

conservada e valorizada.

E evidente a necessidade de apelar a “portugalidade” (que se entende, neste relatorio, como tudo
0 que faz parte da nossa cultura, heranca e tradicao). A falta de atencdo que os portugueses
sentem cria uma grande oportunidade de comunicacao para as marcas portuguesas. Comunicar
a origem das marcas podera ser uma estratégia estimulante e uma mais-valia para o produto. No
entanto, “os criadores de produtos e servicos portugueses sao, por vezes, penalizados pelo facto
do que fazem ser “made in Portugal”, ou seja, existe uma marca Portugal que, por vezes,
representa uma ameaca de percecao de valor no mercado global mesmo quando esses produtos
sa0 objetivamente melhores do que os concorrentes” (Filipe, 2010, p.180). Com este antagonismo
surge a necessidade de perceber qual € a percecao dos portugueses em relacao a publicidade e

apelos feitos a “portugalidade” nas redes sociais pelas marcas.

As redes sociais ganharam o seu destaque, uma vez que sao um dos grandes palcos da
publicidade. Atualmente quase todas as marcas tém uma pagina do Facebook como o seu cartao
de visita. Tém interacdo maxima com as audiéncias, comunicam em tempo real e conseguem
impactar o publico alvo. Para além das marcas publicitarem a sua nacionalidade, existem paginas
de Facebook que tém como principal objetivo elevar, valorizar e comunicar o que € nacional, tal
como o movimento “Va L3, Portugal merece”. A gestdo da pagina de Facebook do movimento

possibilitou-me criar conteudos e pesquisar sobre a atualidade do nosso pais. O facto de

! Informacao disponivel em http://www.tvi24.iol.pt/sociedade/estudo/ crise-com-impacto-na-satide-mental-dos-portugueses
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comunicar, durante os trés meses, mensagens relacionadas com a “portugalidade”, despertou

em mim um especial interesse no que respeita a “portugalidade”.

Essa linha de pensamento deu lugar ao tema deste relatorio de estagio. Este trabalho esta dividido
em sete partes. A primeira parte da a conhecer a empresa onde decorreu o estagio curricular, a
LK Comunicacdo — The Marketing Agency. No ponto seguinte, sera descrita toda a experiéncia
adquirida no estagio. Seguidamente é explicada a problematica encontrada durante a experiéncia
de estagio. Na quarta parte podemos encontrar o enquadramento teodrico desconstruido em
conceitos estruturantes. Apds as leituras e revisdes bibliograficas foram complementados com
outros conceitos relevantes ao presente relatério. A metodologia de estudo é o ponto que se segue.
Primeiramente, serdo identificadas as hipdteses de pesquisa, objetivo de estudo e a estratégia da
metodologia. Numa outra fase, é apresentado o desenho da amostra, o quadro de abordagem e o
guido do questionario. Por fim, é feito um relato sobre a implementacdo do questionario e séo
expostos dados recolhidos. Apds este capitulo é apresentada: a analise dos dados recolhidos e
algumas constatacdes dos factos retirados da pesquisa. Por ultimo, temos as consideracdes finais.
Consistem nas conclusdes retiradas sobre o tema e a questdo de pesquisa deste relatério. Neste
ponto sdo levantadas algumas questdes que poderdo servir como objeto de estudo em futuras
investigacdes. Os ultimos dois pontos do relatorio dizem respeito as referéncias bibliograficas e

anexos.
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1. A EMPRESA LK COMUNICACAO — THE MARKETING AGENCY

A LK Comunicacao - The Marketing Agency é uma agéncia de marketing e comunicacao integrada
bracarense fundada no inicio do milénio, em 2000. A sua atividade é orientada por principios de
marketing aliados ao conhecimento e experiéncia na Publicidade e Relagcdes Publicas, bem como,
noutras areas da comunicacao. A empresa uma predisposicao forte para o digital. Possui sélidas
competéncias em assessoria mediatica, gestao de redes sociais, design, desenvolvimento web,
multimédia, publicidade e branding. A sua operacionalidade passa por construir e aumentar a
notoriedade das marcas, ativar canais de comunicacao, potenciar argumentos de comunicacao,
contribuir para o aumento das vendas, fidelizacao de clientes e e tornar mais eficientes as
estratégias de comunicacao. O principal objetivo da LK Comunicacao é satisfazer as necessidades
e solucionar os problemas dos seus clientes com: planos unicos e diferenciadores, garantindo que
0s mesmos obtenham o retorno adequado. A empresa dispde de uma gestdo mais participativa,
integrada e flexivel. “Quanto mais rigida € uma organizacdo, mais ela ¢ instituida, burocratica e
resistente a mudancas” (Schlithler, 2014, p. 1)". Assim, a empresa estrutura toda a equipa para
que esteja preparada para se adaptar a cada cliente, a cada problema e a cada desafio. A sinergia
criada entre as varias areas e o fluxo de comunicacéo transversal, culmina em propostas de valor

acrescentado. O trabalho da LK Comunicacao concentra-se nas seguintes areas:

Marketing Digital: Redes Sociais; Websites e Lojas online; Short videos e Campanhas Publicitarias
online; Marketing Offline: Ativacao e posicionamento de Marcas; Design e producao de suportes
de comunicacdo; Feiras Nacionais e Internacionais; Marketing de Impacto e Evento e Filmes
Corporativos e Comerciais; Comunicacao e Estratégia: Assessoria Mediatica; Planos Estratégicos

de Comunicacao; Auditoria de Comunicacao e Gestao de Crise;

Etapas do método de trabalho da LK Comunicacao:

1° - Estudo sobre o cliente e analise do problema;

2° - Discussao de ideias (brainstorming);

3° - Estruturacéo da estratégia / solucao;

4° - Definicdo do publico-alvo, conceito, mensagem e prazos a cumprir;
5° - Testes de suportes visuais e aprovacdo da proposta;

6° - Aplicacdo da Proposta.

A criatividade, capacidade de resposta, adaptabilidade e adequacdo sdo carateristicas ja
enraizadas nos genes da LK. LK Comunicacdo -The Marketing Agency
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2. EXPERIENCIA DE ESTAGIO

“O ramo de agéncias de comunicacao comercializa produtos nos quais os elementos intangiveis
predominam, a oferta é constituida por atividades, desempenhos e/ou processos € 0

relacionamento com os clientes tende a ser continuo” (Sarquis & Ikeda, 2007, p.56).

As atividades da LK Comunicacao desenvolvem-se com base em trés areas de especializacao:
Marketing e Publicidade, Design e Audiovisual e Multimédia. Para todos os trabalhos de

comunicacao estas trés areas devem complementar-se.

Durante o estagio surgiu a oportunidade de percecionar e experimentar uma realidade diferente
de que estavamos habituados no ensino superior. A area primordial em que trabalhei foi o
Marketing e Publicidade, mas adquiri mais conhecimento da area do Design e Audiovisual e

Multimédia, pois ha essa inevitavel necessidade no nosso meio.

Todo o trabalho realizado durante os trés meses de estagio foi bastante marcante para a minha
vida profissional, pois foi o primeiro contacto com o mundo real da comunicacdo. As tarefas
desempenhadas contribuiram para ter consciéncia da rotina de uma agéncia de comunicacao,
como ela atua perante os clientes e perante os seus colaboradores. No entanto, o que mais marcou
a minha passagem pela LK Comunicacao foi, sem duvida, a diversidade de conhecimentos que

tive a oportunidade de melhorar e aprender.

2.1. Marketing Digital
2.1.1. Gestao de Redes Sociais — Movimento “Va L4, Portugal merece”

Atualmente a Internet é uma realidade bem presente no quotidiano das pessoas, deste modo &
clara a adaptacdo da comunicacdo das empresas em relacdo as suas marcas e produtos. A
comunicacao offline ¢, cada vez mais, complementada com comunicagdo online. O Facebook
nasceu como uma rede social direcionada a pessoas e seus perfis, mas hoje em dia apresenta-se
também como uma forte ferramenta de comunicacao e interacdo com as audiéncias. As paginas
de Facebook assumem-se quase como o cartdo de visita da empresa. Entao, é essencial uma
gestao cuidada, proativa e estratégica dessas mesmas paginas. Na LK Comunicacao, a gestao de
redes sociais € um dos grandes nucleos de atividade. Fiquei com a tarefa de gerir a pagina de

Facebook do movimento da autoria da Altronix, o0 movimento “Va L&, Portugal merece”. No
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primeiro més de estagio tive a supervisdo de um profissional de comunicacdo da empresa. Nos

ultimos dois meses a gestao era feita apenas por mim.

A pagina do Facebook do movimento é o principal meio de interacdo com o publico-alvo. Durante
0s trés meses de estagio essa gestdo obrigava-me a pesquisar, diariamente, noticias e novidades

sobre 0 nosso pais, 0 seu patrimonio e capital humano.

2.1.1.1. 0 movimento “Va La, Portugal merece”

0 “Va La, Portugal merece” é um movimento altruista, sem fins lucrativos e de colaboracédo entre
empresas, comprometidas com um bem comum - um futuro melhor para Portugal e para os
portugueses. O movimento conta ja com 180 instituicdes aderentes (as inscricdes sdo gratuitas)
que pretendem valorizar o que é portugués. Com a criacdo desta comunidade todas as
organizacdes que se associarem tém a possibilidade de criar mais notoriedade a sua empresa, ou
seja, ao aderirem comprovam que sao eticamente instruidas e que se preocupam com a nossa
sociedade. Em contrapartida, ajudam também a divulgar a iniciativa colocando o logotipo do

movimento nos seus suportes de comunicacao.
Como foi criado e porqué?

A fundadora do “Va L4, Portugal merece” é a empresa de sistemas eletronicos, Altronix. Sediada
na Trofa, a Altronix - Sistemas Electronicos Lda, é uma empresa da area de ldentificacdo

automatica e captura de dados, codificacdo de produtos e mobilidade empresaria.

Com uma forte componente de responsabilidade social, fez nascer o movimento com a vontade
de fazer mais pelo nosso pais e dar algo de valor inestimavel a todos os portugueses: a consciéncia
que os portugueses também sao eximios onde quer que seja e em qualquer coisa. Numa primeira
fase o intuito foi criar uma forte dinamica no mundo empresarial com o objetivo de alcancar e
abracar o maior numero de empresas e instituicdes portuguesas possiveis. Com isto, pretendia-se
mudanca de comportamentos na sociedade. Este sempre foi o derradeiro desafio do “Va L3,
Portugal merece”, consciencializar todos os portugueses que é determinante para o futuro do pais
valorizarem-se a si proprios, serem proativos e contribuirem para o consumo de produtos made in
Portugal. Posto isto, existem vantagens para todos os envolvidos. A relacdo entre 0 movimento e
a quem a ele adere, assume-se como uma relacao win-win, ou seja, onde todos saem a ganhar.
As trés partes interessadas sdo oferecidas as seguintes vantagens: vantagens para o movimento

“Va La, Portugal merece”: ajudam o movimento a ampliar a rede de empresas e pessoas
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envolvidas, dando mais forca a causa em questdo; vantagens para as organizacdes aderentes -
ganham mais notoriedade, uma vez que recebeu publicidade gratuita (como poderemos ver no
ponto seguinte) para os seus produtos/servicos na pagina de Facebook do movimento; vantagens
para Portugal e para os portugueses: ha um maior apelo a compra de produtos portugueses.
InUmeras empresas, projetos e pessoas sdo divulgadas e valorizadas podendo fomentar assim

oportunidades de emprego.

2.1.2. Publicidade online

As empresas que pretendam fazer parte da comunidade apenas tém que associar, a sua imagem
visual, o logotipo do movimento. O “Va L&, Portugal merece” assume 0 compromisso de cumprir
com as vantagens prometidas, entre elas a publicidade gratuita. Cada organizacdo ao inscrever-
se no movimento vé-se de imediato divulgada nos canais de comunicacdo do mesmo (Facebook
e Email Marketing). A publicidade feita pelo movimento as empresas aderentes ocorre em trés

fases:

A primeira fase, diz respeito ao acolhimento da empresa. Quando uma empresa se inscreve na
comunidade “Va La, Portugal merece” ¢, desde logo, divulgada na pagina de Facebook do
movimento. E feita uma publicacdo no album de fotografias das empresas aderentes, onde é
inserido o logdtipo e descricdo. A outra publicacéo, que acontece em simultaneo com a anterior,
¢ mais informal. Trata-se da partilha na cronologia da pagina de Facebook do movimento de um
breve texto a felicitar a adesdo da empresa; na segunda fase, consta a divulgacao de novidades,
ou seja, sempre que a empresa aderente queira publicitar os seus produtos ou novidades podem
contactar o “Va L4, Portugal merece” e a LK Comunicacao trata das publicacdes nas redes sociais;
por fim, a terceira fase é relativa as publicacdes semanais de rotina. Como foi dito anteriormente,
nas publicacbes semanais agendadas, uma das publicacoes é reservada para falar, divulgar e

relembrar o nome da empresa aderente e as suas ofertas.

Ao longo da gestdo da pagina de Facebook do movimento, vi a necessidade de uma dindmica
diferente no tipo de publicacdes que tinham sido feitas até entdo. Para aumentar o interesse dos
seguidores surgiu a ideia de passatempos interativos, para isso foi necessaria a elaboracdo de

suportes de comunicacao. Esses suportes exigiam conhecimentos de Design.
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2.1.3. Design e Producao de suportes de comunicacao

Tal como referido anteriormente, houve a necessidade de por em pratica alguns conhecimentos
de design e desenvolver algo mais aliciante. Nasceu a ideia de fazer, uma vez por semana, um
passatempo. Consistia numa imagem padrdo em que o conteudo (expressdes populares
portuguesas) teria que ser adivinhado pelo publico. Essas expressdes eram representadas por gifs,

ilustracdes vetorizadas ou icones.

a V3 13, Portugal merece
ava al Merece tem um des:

Figura 2: Gifdo desafio lancado pelo movimento “Va La, Portugal merece”.

Também foi elaborado outro tipo de comunicacao: imagens de promocao de um video institucional

do movimento sobre a valorizacao dos profissionais portugueses.
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d Va I, Portugal merece

VALA, 5

PORTUGAL O Va la, Portugal merece inicia hoje a contagem
MERECE! decrescente para a surpresa que tem para si. Em
jeito de presente de natal dara a conhecer um dos
maiores bens do nosso pais, as pessoas.
Novidades em breve!

#ValaPortugalMerece #SerPortugués

Dar Opiniao

Figura 3: Imagem promocional do video do movimento “Va La, Portugal merece”.
Para estes trabalhos usei os programas Adobe Photoshop e Adobe lllustrator. Para além de
melhorar os meus conhecimentos, aprendi ainda mais sobre estes softwares com o apoio dos

restantes colegas da area do Design.

2.1.4. Edicao de conteudos digitais — Websites e paginas de Facebook

A edicao de contetudos é uma parte primordial da gestao de redes sociais. Sao esses contetidos
qgue nos mantém em contacto com o nosso publico. Durante os trés meses de estagio tive a
oportunidade de fazer dois tipos de edicao de conteudos: Redacao e introducao de noticias, através
do gestor de conteudos da LK Comunicacéo, no site da Neagril (Sociedade Comercial de Produtos
Agropecuarios de Negreiros, Lda. que iniciou a sua atividade nos anos 90 e trabalha com
fabricantes especializados em nutricdo animal e vegetal, representando marcas referenciadas
nacionais e internacionais); Redacao de contetidos para publicacdes semanais nas paginas do
Facebook de clientes como: a Giacomini, Safe 42, SafeLab, Homie (anexo 4), Colquimica (anexo
5), Centro de Engenharia Biologica (anexo 6) e “Va L4, Portugal merece”. Varias op¢des estavam
ao dispor, ou seja, poderiam ser conteudos diretamente ligados ao cliente, ou sobre o seu

produto/servico prestado.

2.2. Marketing Offline
2.2.1. Edicao de conteuidos

Um dos trabalhos que realizados nesta area foi a revista interna da empresa Colguimica - a

ColNews. Este trabalho foi bastante aliciante pois exigiu trabalho de campo. Numa visita a empresa
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fiz entrevistas a colaboradores e tive conversas com elementos da administracao para os temas e
rubricas da revista. Recolhida a informacao, todo o tratamento da mesma e redacéo da revista foi

feita na empresa.

2.2.2. Ativacao e Posicionamento de marcas

Um desafio que me aliciou bastante foi a proposta de comunicacao para a Associacdo Empresarial
de Fafe, Cabeceiras de Basto e Celorico de Basto. Essa proposta de comunicacdo foi elaborada
por mim e por outra colega estagiaria da area de Design. O projeto tinha como objetivo reativar e

reposicionar a marca na regiao.

A Associacdo ja possuia um eixo de comunicacao estabelecido, mas ineficaz. O objetivo do plano
de comunicacdo foi criar um novo conceito de comunicacao para a Associacao, conceito esse que
envolvesse todos os servicos que a associacado tem para oferecer. O novo conceito da Associacao
foi sugerido de forma a revolucionar e dar uma nova cara as mensagens da mesma. O conceito
escolhido materializou-se no slogan: “Procura-se”, como se de um anuncio se tratasse. Toda a
comunicacao verbal e visual seria elaborada dentro deste conceito. Ao atrairmos todos os publicos
seria possivel fazer uma comunicacdo mais direta, mais simples e mais dinamica. Com esta
assinatura foi possivel fazer alguns trocadilhos para que a associacao tivesse uma aproximacao

mais facil e mais genuina com a comunidade (anexo 2).

5 . b
URAM-SE EMPRESARIOS

OFERECEMOS
+OPORTUNIDADES DE NEGOCIO + FUNDOS COMUNITARIOS + APOIO JURIDICO
+PROJETOS DE INVESTIMENTO + LICENCIAMENTOS + FORMACAO E MUITO MAS...

>

{
ASSOCIACAD EMPRESARIALDE
FAFE, CABECEIRAS DE BASTOE CELORICODE]

Figura 4: Proposta de outdoor para a Associacao Empresarial de Fafe, Cabeceiras de Basto e
Celorico de Basto

Este novo conceito, aplicado @ comunicacéao visual, foi planeado de forma a que todos os #ers,
outdoors, banners e imagens fossem de rapida identificacdo a associacdo empresarial. Foi
sugerido um padrao para o design de todas comunicagdes: um banner cinzento claro com o a

assinatura do conceito “Procuram-se”. Constaria sempre uma frase atrativa para cada publico, a
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presenca do nome da associacdo e o seu logdtipo. A imagem de fundo sofria variacoes
dependendo da audiéncia. As cores escolhidas sado cores alegres e chamativas que apelam a

regido e a tradicao: amarelo, vermelho, verde, azul, entre outras.

Uma das preocupacdes da Associacao era chegar ndo sé as empresas da regido, mas também a

toda comunidade comercial e habitantes.
Na proposta foi sugerida uma nova segmentacdo dos publicos:

Externo

Empresas dos trés municipios: Colaboradores

® Associadas
® Nio associadas

Comunidade local Parceiros

® Cidaddos dos trés municipios E kel Sl pialot i

® Autarquias

Figura 5: Proposta de novos publicos-alvo para a Associacao Empresarial de Fafe, Cabeceiras

de Basto e Celorico de Basto

2.2.3. Eventos — Noite Branca Braga 2015

Durante os trés meses de estagio tive a oportunidade de participar nos trés dias da Noite Branca
de Braga 2015. As minhas tarefas foram bastante direcionadas para as redes sociais. Consistiam
em acompanhar e destacar, através de fotografias e pequenos videos, os momentos altos do
evento, mas também informar o publico do programa (anexo 3). Foi importante ter consciéncia de
como é comunicar com o publico sobre o que estava a acontecer no momento, atraindo ainda

mais publico para o evento.

2.3. Assessoria Mediatica
2.3.1. Clipping

Um dos servicos que a LK Comunicacao presta é o clipping. Em parceria com uma empresa de
clipping, duas vezes por dia € emitido um email para a LK Comunicacao com as noticias sobre os
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clientes requerentes desse servico. Todo o clipping era editado sendo preenchida (no fim da
edicao) uma grelha Excel com todos os dados da noticia. No final de cada ano esses dados (preco,
data, nome do 6rgdo de comunicacdo social, data, tipo de noticia e titulo da noticia) sdo convertidos
em relatorios, para que os clientes percecionem como € a sua presenca que na imprensa. Neste
tipo de atividades trabalhei com os seguintes clientes: AiMinho, Altronix (“Va Ia, Portugal merece”),

Centro de Engenharia Biologica, F3M, CLIB e OASRN).

2.3.2. Comunicados de Imprensa

O comunicado de imprensa, ou press release, ¢ um veiculo de comunicacdo importante para a
divulgacao de assuntos pertinentes das organizacées. Durante 0 meu estagio tive a oportunidade
de elaborar alguns comunicados de imprensa para a Altronix (“Va 14, Portugal merece”), OASRN
e CLIB. Inicialmente, este tipo de trabalho, trouxe-me algumas dificuldades, pela sua exigéncia e
rigor. No entanto, consegui explorar esta area e aprender mais sobre a mesma com a experiéncia
e conhecimentos dos meus colegas da agéncia. Para cada comunicado de imprensa é feita uma
lista de contactos de 6rgaos de comunicacao social para, posteriormente, proceder ao envio do

comunicado.

2.3.3. Follow-up

O follow-up também faz parte dos servicos de assessoria mediatica. A sua realizacdo é necessaria
aquando da aproximacdo de um evento/acdo de um dos clientes da empresa. Um follow-up
baseia-se no apuramento dos 6rgaos de comunicacao social que estardao presentes para cobrir 0
evento/acao a decorrer. Fiz dois follow-ups durante o meu estagio. A minha tarefa foi elaborar
uma listagem dos principais 6rgaos de comunicacéo social nacionais e regionais, ligar para a
agenda dos 6rgaos de comunicacao social e apurar se estariam presentes ou ndo. O follow-up é
importante para conseguirmos mensurar o impacto e importancia que determinada acao tem para

0 mundo mediatico.

Toda a experiéncia de estagio deu-me a possibilidade de explorar problematicas e de identificar
uma questdo de pesquisa como objeto de estudo ao longo do trabalho. A questdo de pesquisa

sera 0 assunto do proximo ponto.
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3. A QUESTAO DE PESQUISA A APROFUNDAR

Ao longo dos trés meses de estagio muitos foram os assuntos pertinentes detetados. Sendo a
gestdo de redes sociais a principal area das minhas tarefas, foi neste fenomeno de comunicacao
que identifiquei o tema e a questdo de investigacao a desenvolver neste relatorio. A gestao da
pagina de Facebook do movimento “Va L4, Portugal merece” tem como finalidade: promover tudo
que é portugués, ou seja, empresas, produtos, turismo, capital humano, investigacao entre outros.
E um desafio para o movimento em si e para quem o gere, uma vez que Portugal encontra-se
numa fase em que a crise ainda ndo se dissipou e é multidirecional. Pereira diz-nos que, “em
2011, Portugal conheceu uma grave crise financeira, ficando a um passo da bancarrota. Em 2015,
Portugal conhece uma grave crise econdémica, social, politica e moral, sem ter resolvido a sua crise
financeira” (2015, p.1). O momento de crise e descrenca, que temos vindo a atravessar nos
ultimos anos, fomentou o aparecimento da tendéncia de afirmar e comunicar o que € nosso, o
que é portugués. O meu envolvimento com a comunicacéo do movimento fez-me questionar varios
aspetos, entre eles a atividade em si e em como seria vista pelas audiéncias. Dai ter surgido a
minha questdo de pesquisa: “Qual a percecdo do publico sobre a publicidade feita a

“portugalidade” das marcas no Facebook?”.

A questao de pesquisa deste relatdrio tem o seguinte objetivo: perceber de que forma o publico vé
a publicidade feita a “portugalidade” das marcas no Facebook. Desta forma, é pretendido com
este relatorio desvendar se, realmente, toda a comunicacao que € exposta nas redes sociais esta
de acordo com o comportamento do consumidor e se corresponde as expectativas e necessidades
dos mesmos. Assim, a principal questao de pesquisa juntam-se duas hipoteses de pesquisa que,
de certa forma, evidenciam abordagens necessarias para dar resposta a questao de pesquisa

(Quadro 1).
Questao de Pesquisa

“Qual a percecao do publico sobre a publicidade feita a “Portugalidade” das marcas no Facebook”

Hipéteses de pesquisa

H1 - Qual o conhecimento dos cibernautas portugueses em relacdo a paginas de Facebook que
apelam a “portugalidade” das marcas.

H2 - Serao a publicidade e apelos feitos a “portugalidade” e ao made jn Portugal no Facebook
impactantes para os portugueses.

Quadro 1: Questao e hipoteses de pesquisa.
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4. ENQUADRAMENTO TEORICO

E notdria a mudanca de estratégia por parte de algumas marcas de origem portuguesa. Ha uma
maior aposta no nation branding que, segundo Dinnie, faculta a nacdo e cultura como ponto
diferenciador da marca (2008, p.112). A marca deixa de evidenciar tanto o produto/servico e suas
especificidades e centraliza a sua comunicacao no made in e na “portugalidade”. Esta mudanca
de rumo das marcas tem uma forte influéncia nas percecdes do publico. Segundo Guilhoto, “varias
pesquisas mostraram que a imagem de um pais afeta a percecao dos consumidores sobre a
qualidade e imagem de marca dos produtos” (2001, p.1). Assistimos a um fendmeno designado
de “efeito pais-origem”. A tomada de decisao dos consumidores tem por base um processo de
informacdes que, segundo Johnson e Puto se denominam de intrinsecas (como a sua
personalidade) e extrinsecas (como a publicidade de um produto) (citado em Guilhoto, 2001,

p.56).

A publicidade nas redes sociais ¢ uma parte integrante e importante deste trabalho, uma vez que
para além de ser uma boa oportunidade para as marcas interagirem diretamente com o seu
publico ¢ uma pratica muito frequente atualmente. Kotler ef a/. diz que, “como os media sociais
tém custos baixos e séo livres de preconceito, serdo o futuro das comunicacées de marketing”

(2011a, p.23).

A curiosidade em como o publico perceciona as mensagens apelativas a “portugalidade”, motivou
e motiva a necessidade de obter mais informacao e conhecimento sobre o assunto. No relatorio,
onde temos que aprofundar um determinado tema, é essencial termos uma mente aberta para
conseguirmos compreender varias perspetivas e abordagens sobre o assunto conseguindo,
posteriormente, explorar todas as nocdes relacionadas com a questdo investigada. Feita a
introducdo dos conceitos centrais do relatdrio, o passo seguinte ¢ o enquadramento teodrico

analisando e desconstruindo cada conceito.

4.1. A Marca

Compreender toda a substancia do conceito “marca” é um fator extremamente importante para o
presente relatdrio. A investigacdo primordial deste conceito dara, a investigacao, um fio condutor

para os restantes conceitos.

Na visao do marketing:
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A marca existe desde que o mundo é mundo, desde os primdrdios da historia, das trocas humanas até a
idade contemporanea das organizacdes globais. Hoje, regulamentada pelo direito e analisada pela semiotica,
a marca assume-se como 0 nucleo aglutinador de toda a gestdo de marketing, que este seja pensado na
classica légica de uma empresa, que abarque outras realidades, tao dispares que vao do (micro) marketing
pessoal ao (macro) marketing das nacdes ou continentes. (Lencastre citado em Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio & Rodrigues, 2011b, p.166)
O conceito “marca” apenas apareceu no século XX com a massificacdo de bens e servicos e
necessidade comercial dos mesmos. Segundo o livro Mercator XXI, o conceito marca tem origem
no verbo “marcar”. “O termo em inglés brand é proveniente do francés brandon que é o ferro para
marcar o gado” (Lindon et al., 2011b, p.168). O aparecimento das marcas leva-nos a recuar
muitos séculos atras, Rudo elucida-nos que, “as primeiras formas surgiram na Lidia, no ano 700
a.C., onde se instalaram muitos mercadores de forma permanente, colocando a porta dos seus
estabelecimentos uma pessoa encarregue de atrair algum possivel comprador, através da
evocacdo sonora das caracteristicas e vantagens do comerciante” (2003, p.3). Mas foi ha mais
de 100 anos atras que as primeiras marcas foram criadas. Segundo Aaker e Biel, foram
desenvolvidas por empresas industriais para controlarem as vendas dos produtos dos retalhistas
(1993c, p.69). Este ponto de partida serviu de mote para investigacdes futuras sobre as marcas.
“No entanto, parece que s6 se tornaram realmente num assunto critico, para 0os negocios e para
a academia em geral, no século XX, mais concretamente em meados da década de 80" (Ruao,
2003, p.3). No seguimento dessa época, e devido a observacdes de fendmenos econdmicos foi
possivel constatar que: sendo as marcas bens intangiveis estariam a ser compradas e vendidas a
guantias bem mais elevadas do que muitos outros bens tangiveis das empresas. “Nessa altura,
nasce a preocupacao para as empresas em fixarem o valor patrimonial das marcas, consideradas
como um dos seus principais ativos, ultrapassando a materialidade dos produtos em negociacao
e das instalacdes fisicas” (Rudo, 2003, p.4).
E no fim da década de 1990 que, a nivel académico, as marcas ganham projecdo com a
publicacdo do primeiro artigo de David Aaker, que destacava uma visdo moderna das marcas.
“Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial, em 2002 existiam aproximadamente 201
592 marcas vigentes em Portugal” (Lindon et al., 2011b, p.168). Aaker e Biel reforcam a ideia de
gue as marcas tém como origem a area dos bens de consumo. Hoje em dia o conceito de marca
expandiu-se para um outro nivel, uma gama mais ampla de puchasables (1993c, p.69). As marcas

de servicos estédo a tornar-se abundantes.

26



Atualmente varias sdo as constatacdes feitas por diferentes autores. No prefacio do capitulo das
Marcas no livro Mercator XXI, Jodo Pinto e Castroz defende que “uma marca comeca por ser um
mero instrumento de sinalizacao do valor que, facilitando o processo de identificacao do produtor,
simplifica a vida dos consumidores”, este é o primeiro momento da marca. O segundo momento
diz respeito a definicdo de uma area de competéncia que adquire, simultaneamente, conotacdes
simbodlicas de crescente complexidade (Castro citado em Lindon et al., 2011b, p.167). Na mesma
passagem do capitulo, o autor diz-nos que a marca s6 se assume como marca se despertar um
feedback cognitivo, afetivo e comportamental junto dos seus destinatarios, “é esse o fundamento

mais direto do seu valor” (Lencastre citado em Lindon et al., 2011b, p.166).

Postas essas fundamentacdes, ha aqui um novo conceito que vai de encontro com o tema do

relatorio e que nos podera abrir novos horizontes: o valor das marcas.

4.1.1. 0 Valor das Marcas

O valor das marcas ¢ um dos temas mais proeminentes do conceito “marca”. Devido a isso, dois

fatores ganham evidéncia:
1 - Comunidade Financeira: demonstra um forte interesse em imputar valor as marcas;

2 — Concorréncia de precos a curto prazo: ha uma reacao contra a frequéncia de precos

a curto prazo, impostos pela concorréncia, gue domina muitas industrias.

Segundo Aaker e Biel, este conceito nasceu na década de 1980 e tem desencadeado um especial
interesse entre gestores de marketing e estratégia (1993a, p.1). Grande parte desse interesse
deve-se a perspetiva tridimensional do valor da marca, que se divide em trés odticas: a do
consumidor, da organizacdo e da gestdo. O tema escolhido para este relatério pretende também
perceber e relacionar as trés dimensdes, ou seja, o publico a quem as mensagens sobre a
“portugalidade” sdo enviadas, a marca que publicita e o gestor responsavel por esse fluxo de
comunicacao. O valor da marca, para o consumidor, € um valor acrescentado a funcionalidade do
produto ou servico, associando-0 ao nome da marca; por sua vez, as organizacées tém uma
perspetiva dispar. Elas percecionam o valor da marca como o futuro valor descontado no lucro.
Na otica das empresas, o valor da marca acrescenta valor para as mesmas: em primeiro lugar, o

valor da marca pode destacar a empresa para atrair mais consumidores e reconquistar antigos.

2 Diretor-Geral da ForMedia.
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Em segundo lugar, o conhecimento da marca, a qualidade percebida, as associacdes a marca e

outros ativos podem salientar a lealdade. Fomentam mais motivos para a compra e uma maior

satisfacdo de uso dos produtos. A terceira constatacdo é que: o valor da marca cria maiores

margens permitindo praticar um preco premium. Por ultimo, “se uma marca estiver bem

posicionada sobre um atributo chave na classe de produtos (tal como o apoio de servico de

superioridade tecnolégica), os concorrentes terdo dificuldade de atacar” (Aaker, 1998b, p.21). A

marca ganha uma robustez composta por elemento complexos e multifacetados. Com a

experiéncia adquirida na gestdo da “portugalidade” do movimento, foi detetado que: o que é dito

depende dos atributos do produto em questédo, do contexto em que marca atua, a cultura, as

atitudes do publico-alvo, o mix competitivo e o posicionamento. Aaker e Biel detalham os fatores

que influenciam a forca da marca:

Longevidade

Categoria do

Produto
Qualidade

Personalidade

e Imagem

Continuidade

Renovacao

Eficiéncia

Ser uma marca com uma presenca no mercado, de longa duracdo, e ser a
primeira a entrar numa categoria de produtos;

Algumas categorias de produto estdo mais envolvidas do que outras. Tendem
a criar uma maior consciéncia das ofertas e maior estima;

A qualidade e a confianca sao a base da credibilidade marca com o seu publico;
Apoio dos media: as marcas com uma classificacdo mais alta geralmente
gastam mais dinheiro para se certificar que ficam visiveis;

Idealmente uma marca deve fazer mais do que apenas identificar o produto. As
marcas mais poderosas sao capazes de diferenciar a sua oferta com base no
nome da marca por si so;

Mesmo que uma marca esteja ausente por 100 anos, o sentido de heranca ou
continuidade é necessaria para a marca. Permite-lhe obter relevancia de um
ano para o outro;

Marcas fortes devem se renovar constantemente e tornarem-se relevantes para
cada nova geracao de consumidores;

As empresas que operam numa ampla gama de categorias de produtos tém

varias opcOes para marcar as suas familias de produtos.

Quadro 2: Fatores que influenciam a forca da marca. Fonte: Aaker e Biel, 1993b, p.16-19.
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Para um Gestor, o valor da marca ¢ um conjunto de ativos que segundo Aaker e Biel (1993)
incluem: a lealdade da marca, o conhecimento do nome, a qualidade percebida, as associacdes
da marca, ativos do proprietario da marca, patentes, frademarks e relacdes com canais de
distribuicao. Os ativos e passivos deverao estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca para
determinarem o valor da mesma. Se por algum motivo 0 nome ou simbolo forem alterados, os

ativos e passivos, que diferem de contexto para contexto, poderdo ser afetados.

A proposito das varias perspetivas do valor da marca, o livro Mercator XXI demonstra um esquema
(Figura 6) ilustrado por Lindon et al. que nos da uma outra visdo sobre este tema. Para estes

autores o valor da marca tem apenas duas perspetivas: a do consumidor e da empresa.

Valor para o consumidor Valor para a empresa

E um contrato Valor Comercial

Garante um nivel de performances, E uma vantagem concorrencial:
independentemente da forma de 0s consumidores esidao mais
distrivuicao. ligados as marcas do que as
empresas. Alavanca 0s

investimentos de  marketing,

permitindo vender mais caro. E

Identifica uma forca  perante  os

Facilita o reconhecimento e favorece & gindors

a fidelizagao.

Valor Institucional

Sentimento de pertenca dos
Da sentido aos produtos e servicos. colaboradores.  Afracac no
Ex:Roupa e automaveis. recrutamento. Valorizgao
bolsista na  comunicacao

financeira.

Diferencia

Figura 6: Valor das marcas para o consumidor e empresas. Fonte: Lindon et al.,2011b, p.169.

A definicao do valor da marca ¢, muitas vezes, debatida e confundida com outro conceito familiar
na comunicacao (e que sera abordado no ponto seguinte): a imagem de marca. Ha4 uma forte

necessidade de sabermos distinguir os conceitos.

0O valor das marcas lida com o valor, geralmente definido em termos econémicos de uma marca,
para além dos aspetos fisicos associados ao seu fabrico e a sua distribuicdo. Enquanto que
imagem de marca é um conceito originario e de propriedade dos especialistas de marketing e
publicidade, a ideia de que a marca tem um valor que excede o valor patrimonial convencional é

uma nocao desenvolvida por financeiros” (Aaker & Biel, 1993b, p.69).

4.1.2. A Imagem de Marca

A imagem de marca ¢ a forma como a mesma ¢ identificada. Tal como a notoriedade, a imagem

€ também um conceito ligado ao recetor das mensagens. A estruturacao das percecdes podera
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ter uma forte ligacdo com a imagem de marca de todas as entidades que comunicam a sua
“portugalidade”. A opinido do publico difere consoante a imagem que perceciona de determinada
empresa ou marca. Definindo imagem com a contribuicdo de Lindon et al. (2011b, p.180),

podemos dizer que a imagem de marca é:

a) Um conjunto de representacdes mentais: Este tdpico conta com trés fatores, o
primeiro diz respeito as dimensdes e ao valor de uma imagem, ou seja, 0 consumidor organiza as
suas representacdes da marca a volta dos tracos principais da mesma. O publico faz juizos de
valor, logo nem todos os produtos tém o mesmo significado para todos os consumidores, cada
um julgara a marca, produto ou servico dependendo da importancia e utilidade que a mesma tem
na sua vida. Lindon et al. sugere um segundo fator: a imagem espontanea e imagem latente. A
Imagem espontanea (ou emergente) acontece quando os consumidores sdo interrogados de uma
forma indireta. Apenas referem uma parte da imagem que tém das marcas (2011b, p.181). Por
outro lado, quando acontece uma interrogacdo mais aprofundada, o consumidor da um feedback
diferente e acabam por referir outras associacdes. O terceiro fator é relativo ao contetido ou
principais componentes das representacées mentais. Os fatores que originam estas
representacdes sao multiplos e estdo organizados em quatro categorias: atributos do produto,
personalidade fisica e psicolégica da marca, beneficio do consumidor ou inconvenientes
percetiveis e atributos dos clientes da marca.

b) Pessoal e subjetiva: “Uma imagem € pessoal, € um conjunto de representacoes
mentais validos para um individuo. Pode ser muito diferente de pessoa para pessoa. O que se
mede em marketing ¢ uma imagem meédia; procura-se estabelecer o perfil mais difundido no
mercado” (Lindon et al., 2011b, p.181).

c) Relativamente estavel: A imagem ¢é a representacao dos conhecimentos e atitudes
gue os consumidores constroem em relacao a marca. No entanto, alguma ma experiéncia que o
consumidor possa ter vivenciado afetara a imagem que o mesmo constrdi sobre essa marca. A
estabilidade da imagem é a chave para a fidelizacdo dos clientes. Como justifica Lindon et al.,
“procura-se uma vantagem concorrencial perene. A concorréncia ndo destroi, facilmente, uma boa
imagem” (2011b, p.181).

d) Seletiva e simplificadora: ao analisarmos uma imagem é essencial que se detenha
apenas o essencial, uma vez que a imagem € o resumo que o publico faz de determinada marca,
simplificando as suas percecoes. A imagem espontanea é muito significativa, ja a latente pode ser

atraente.
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Esta definicdo de imagem de marca serve para contextualizar uma premissa que Aaker e Biel
defendem: a imagem de marca impulsiona o valor da marca. Daqui saem trés dimensdes que
desconstroem a imagem: “a imagem do fornecedor do produto ou servico (imagem corporativa),
a imagem do utilizador da marca e a imagem do produto ou servico em si” (Aaker & Biel, 1993b,
p.71). Contudo, a contribuicdo dessas dimensdes pode variar por categoria de produto e marca.
A ultima dimensao que Aaker e Biel referem, tem um grande peso para a imagem, todavia a
dimens&o que tem um contributo mais significativo é a impressao das pessoas em relacdo a quem

usa a marca.

No universo dos consumidores uma marca torna-se inutil se apenas expressar o Seu
posicionamento. “A marca pode ter uma identidade clara nas mentes dos consumidores, mas
pode ndo ser necessariamente uma boa identidade” (Kotler et al., 2011b, p.48). Este autor
defende que tem de haver uma sinergia entre a diferenciacdo e o posicionamento da marca, pois
que criara uma boa imagem de marca. A esta complementacao de conceitos, Kotler et al. apelidou

de “Modelo dos «Trés I»” (2011b, p.48).

Integridade da Marca

Posicionamento Diferenciacao
Z
&
< >
% §
% <
e &
o4
S 2 S
S Marca ,g%
S N

Figura 7: O Modelo dos «Trés I». Fonte: Kotler et al., 2011, p.48.

Cada elemento do triangulo tem um papel ativo. Para Kotler et al. a identidade da marca (conceito
que sera aprofundada mais a frente) diz respeito ao posicionamento de determinada marca na
mente do publico (2011b, p.48). O posicionamento deve assumir uma forma Unica, para que
marca sobressaia num mercado lotado. Ja a integridade da marca corresponde “ao cumprimento

do que é asseverado através do posicionamento e diferenciacdo da marca” (Kotler et al. 2011b,
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p.49). Porém, a imagem de marca esta conectada as emocdes dos consumidores acabando por
afeta-las. Existem autores a defender que “a imagem de uma marca (um conceito de rececdo) é
entdo influenciada pelo seu mix de identidade e pela atividade da mesma, que sdo conceitos do
emissor” (Lindon et al., 2011b, p.175). E a partir daqui que passaremos para o proximo conceito,

a identidade da marca.

4.1.3. A ldentidade da Marca

Este conceito a abordar esta, de certa forma, dependente de varios fatores como: o seu aspeto
fisico, os seus valores e o seu caracter. Tal como referido anteriormente, este ¢ um conceito do
emissor.
A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma direcdo, um propdsito e um
significado a marca: norteia as acdes empresariais e financeiras, define os objetivos mercadoldgicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um conceito. (Vasquez, 2007, p.202).
Fazendo uso da abordagem pierciana do signo, o triangulo da marca aplica a relacao triadica do
signo a nocdo de marca (Figura 8).

Objeto:
Missédo/Valores/ Marketing Mix

Sinal:
Interpretante:
Nome / Mix de Identidade Imagem/Publico Mix

Sinal:

Figura 8: Triangulo da Marca. Fonte: Brito & Lencastre, 2001, p.31.

Os trés vértices do triangulo, ou como sao apelidados por Lindon et al. os “trés pilares” (2011b,
p.175), completam assim a constituicado da marca. A identidade é veiculada pelo /dentity mix, ou
seja, 0 conjunto de signos que representam a identidade da empresa. O pilar do interpretante
diz respeito aos resultados que as ativiades de marketing e identidade da marca exercem no
publico. O vértice “objeto” esta ligado a empresa, a sua missao e valores. As marcas assemelham-

Se as pessoas, ou seja, também dispde de dois tipos de identidade:
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1. Fisica (identidade externa): que incluiu o nome da marca, a embalagem, design e
produto em si, os emblemas da marca: logotipo, jingle, slogan e simbolos visuais e por ultimo o

grafismo da marca: tipografia, codigos e cores; Esta ligada ao lado visual e estético.

2. Psicologica (identidade interna): que engloba o caracter ou personalidade da marca
(que uma vez ligada a historia da marca se designa de identidada cultural), o territério de uma

marca e os valores fundamentais aos quais a marca se rege. Esta ligada a aspetos conceituas.

Vasquez enuncia oito principios pelos quais a identidade deve seguir o seu caminho, sem 0s
refutar. Entdo a identidade deve ser Unica e intransferivel: querendo com isto dizer que a identidade
deve pertencer apenas a sua marca, tal como individuo tem a sua personalidade, ndo ha duas
marcas com a mesma identidade; E atemporal e constante: a identidade n&o tem um prazo ou
limite de validade, mas deve ser constante no tempo; Deve assumir-se também como consistente
e coerente: deve aportar solidez nos seus elementos constitutivos correlacionados; e por ultimo a
identidade deve ser objetiva e adaptavel: ser direta em seus propositos e adaptar a sua

comunicacao as suas audiéncias (2007, p.209).

Para além destes aspetos acabados de referir, a autora faz ainda mais duas divisdes que, por
vezes, criam alguma confusao na sua distincdo. A identidade da marca é constituida por duas sub-
identidades: a identidade da empresa que envolve a sua relagdo com seus publicos (quer internos
quer externos) abrangendo a area financeira, institucional, social e politica; e a do produto, que
atua mais focalizada nos consumidores (o seu publico direto). Embora também dé atencao aos
restantes stakefiolders. “A identidade de marca € a base na qual se sustenta toda a comunicacao.
A finalidade da comunicacao é cosntruir uma imagem relativa a essa identidade” (Vasquez, 2007,
p.10). No caso do movimento “Va La, Portugal merece”, ha grande destaque a origem portuguesa
das marcas aderentes. A identidade portuguesa é sempre um marco de referéncia nas
mensagens. Sendo um ponto de atracao para cativar os utilizadores e seguidores da pagina do
movimento. O efeito “pais-de-origem” tem um papel importante na forma como os outros
interpretam o nosso produto/servico. O ponto que se segue é dedicado a este mesmo conceito, 0

efeito “pais-de-origem”.

4.2. Do efeito “pais-de-origem” ao Nation Branding

Assistimos hoje em dia, e muito com a ajuda da /nfernet, a uma tendéncia quase irracional de
globalizar e padronizar gostos, produtos e modos de vida. Ha um “inegavel cosmopolitismo” com
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a universalizacao de marcas, cadeias de retalho, produtos, nomeadamente no dominio da
producdo cultural” (Ribeiro, 2012, p.3). Todavia, ndo podemos dar esse fendmeno como algo
totalmente determinado. Ja ndo é a producdo em massa e universal que acrescenta um maior
valor a marca e aos seus produtos. A aposta em nichos de mercado e ciclos de vida curtos e
dindmicos dos produtos tomam uma posicao interessante. Ha uma propensdo, e até uma
necessidade, para as marcas se manifestarem e destacarem por meio de particularidades,
caracteristicas Unicas e sua tradicao local. Comunicar a origem dos produtos ¢ agora um novo
rumo para as estratégias de marketing das marcas. O made in pode realmente imputar um valor

acrescentado para o produto.

4.2.1. 0 efeito “pais-de-origem”

Para ficarmos a perceber melhor o conceito sdo adotadas duas definicdes, de dois autores

diferentes, com momentos cronolégicos diferentes. Para Guilhoto:

O pais de origem € uma informacao extrinseca ao produto, ou seja, um atributo intangivel distinto
das suas caracteristicas fisicas (como a imagem da marca e a qualidade). Refere-se, basicamente,
a amplitude da influéncia que o local de producao exerce na avaliacdo de um produto, e ¢ utilizado

como informacao em diversas condicoes (2001, p.58).
Para Ribeiro:

O efeito do pais de origem é um conceito multidimensional e reporta-se a fatores como qualidade,
fiabilidade, preco, seguranca, estética, tecnologia, entre outros, que sao associados ao pais de
origem de determinado produto. De modo resumido, este conceito contribui para sublinhar o que
ja foi enunciado anteriormente: a imagem de um objeto ndo se circunscreve a sua materialidade

(2012, p.4).

Rematando as definicoes, a marca tem em si um conjunto (complexo) de atributos intangiveis que
apenas podem ser lidos se considerarmos os principios culturais e sociais que recaem sobre eles.
O consumidor tem aqui um papel relevante pois a avaliacdo do produto inclui “componentes de
ordem cognitiva-racional, mas também de ordem emocional e conotativa” (Ribeiro, 2012, p.4).
Um dos fatores que o tema do relatorio nos inspira &, precisamente, a importancia da sinergia
entre o produto e a expectativa que o publico cria a volta do mesmo, tendo consequéncias na
imagem e no valor social da marca. O pais de origem afeta as atitudes e a tomada de decisao do

consumidor, estando ja empiricamente comprovado. Pode ser uma ferramenta de medida
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padronizada para a avaliacdo do produto “reduzindo a necessidade de coleta de informacao para
a tomada de decisdo de compra” (Han citado em Guilhoto, 2012, p.58). A imagem do pais pode

ser medida por quatro dimensdes relacionadas com o produto:
1.Propensao a inovacdo: é medida pela inclusédo de tecnologias novas nos produtos;
2.Design: mede a aparéncia, a cor, estilo e variedade do produto;
3.Prestigio: esta relacionado com a reputacao, o status e a exclusividade da marca;

4 Trabalho: este ¢ medido por veio de varidveis como a confiabilidade do produto, a

durabilidade o acabamento e a qualidade dos produtos;

A cultura tem um grande peso no pais que da a origem a determinados produtos. E uma tendéncia
a producao material culturalizar-se. “Na fase do hipercapitalismo os bens valem cada vez menos
por si e cada vez mais pelo valor acrescentado em imaterialidade, quer seja a marca, a identidade,
o estilo, a estética, a criatividade, o imaginario cultural” (Ribeiro, 2012, p.4). Os paises mais
coletivistas e com um cariz mais etnocentrista tém tendéncia a valorizar mais os produtos
produzidos no seu proprio pais. Desta forma, o pais de origem aporta uma grande influéncia nas
percecdes dos consumidores. Isto &, ainda que esses efeitos sejam importantes para a avaliacdo
de um produto, eles ndo sdo universais (Klein, Ettenson e Morris citado em Guilhoto, 2001, p.58).
0 “efeito do pais-de-origem” esta sujeito a estereotipos, mas a avaliacdo de determinado produto
varia. A sensibilidade, por parte do consumidor perante o pais de origem da marca, € atribuida
conforme o Anow-how do adquirido em relacdo aos atributos da marca e conforme o envolvimento

que é criado entre marca-consumidor.

Dos muitos estudos que foram feitos ao fenomeno do “efeito pais-de-origem”, existem segundo

Bhuian e Kim trés conjuntos de fatores:

1. Fatores relacionados com o consumidor: os produtos que tém um maior
envolvimento na tomada de decisdo de compra, a informacéo sobre o pais de origem é mais
importante do que para produtos com um nivel inferior de envolvimento;

2. Fatores ambientais externos (condicdes politicas, sociais e culturais): mais
especificamente os que influenciam o modo pelo qual o publico perceciona os produtos
provenientes de paises mais desenvolvidos;

3. Fatores relacionados com os elementos do Marketing Mix: o pais de origem

influencia também esses elementos. (citado em Guilhoto, 2001, p.60
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“A expansao da investigacdo acerca do “efeito pais-de-origem” deu origem desenvolvimentos
conceptuais valioso. O mais importante avanco estd associado a nocdo de nation branding’

(Ribeiro, 2012, p.4).

4.2.2. Nation Branding

Este novo conceito & mais abrangente e complexo. Nem as nacbes podem ser comparadas a
marcas, nem a pratica de nation branding ¢ condensada ao uso de técnicas de marketing para
promover um pais. Este conceito ultrapassa nocdes como o “efeito pais-de-origem”, place
branding, destination branding, marketing terriforial, entre outros. Trazendo algumas definicdes
sobre o tema, no livro Nation Branding — Concepts, Issues e Pratice, o autor Dinnie explica o
conceito da seguinte maneira: “O Nation Branding é definido como uma mistura Unica e
multidimensional de elementos que fornece a nacdo com uma diferenciacao e relevancia cultural
para todas as suas audiéncias. E também caracterizado como um fendmeno interessante,

complexo e controverso” (Dinnie, 2008, p.14).

“E interessante, uma vez que representa uma area em que existe pouca teoria, mas uma grande
quantidade de atividade no mundo real. E complexo pois abrange varias disciplinas além do
dominio limitado de estratégia de marca convencional. E um conceito controverso, pois gera

frequentemente opinides e pontos de vistas conflituosos (Dinnie, 2008, p.13).

Esta nocéo de nation branding apresenta uma versao multifacetada do mesmo. E também referida
a necessidade de integrar as dimensdes nacionais de uma marca na sua identidade. O contributo
de Dinnie é muito importante para o relatorio, pois indica que as marcas existem na mente dos

consumidores através das representacdes e ndo sao apenas fabricadas por técnicas de marketing.

“O conceito de Nation Branding refere-se as percecdes do valor simbdlico de um Estado-nacédo
gue sao operados por algumas das suas caracteristicas mais visiveis aos olhos da opinidao publica
estrangeira e que contribuem para situar o pais numa escala de reputacdo” (Ribeiro, 2012, p.5).
Neste conceito cruzam-se varios juizos e contributos tedricos que se expandem pela ciéncia
politica, sociologia e antropologia. Nao devemos cingir o conceito simplesmente as vendas e ao
marketing. Nao é apenas uma estratégia. Posto isto, Simon Anholt propds um esquema (Figura 9)

que representa a multidimensionalidade do Nation Branding.
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Figura 9: Componentes do nation branding de Simon Anholt. Fonte: Anholt-GfK Nation Brands

Index.

Ja mostramos a importancia e o significado do Natfion Branding, porém existe um fator esta
relacionado com a imagem, a identidade e reputacdo de um pais. Estas trés dimensdes nao
dependem apenas de si proprias €, segundo Ribeiro, estdo conectadas a “estratificacao do sistema
produtivo mundial e a uma certa ordem classificativa das grandes areas econoémicas e politicas”
(2012, p.5). A reputacédo das grandes areas geopoliticas esta agregada a um nivel tdo superior
que acaba por afetar o valor das nacoes em contexto mundial. Se seguirmos o conceito da
reputacao podemos ver que existem elementos que sdo encarados com extrema importancia e

influéncia, quando falamos das percecdes que cada um retira de cada pais, refiro-me entao:
1. as grandes divisdes territoriais (Norte/Sul e Ocidente/Oriente);
2. as divisdes raciais (Brando ou de cor);
3. as divisdes de desenvolvimento (desenvolvido ou subdesenvolvido).

Como ja foi referido anteriormente, ao falarmos de paises como marcas é importante estarmos
atentos aos indices de reputacao que sao feitos precisamente aos paises. Para conseguirmos obter
uma visao holistica da situacao mundial dos ultimos dois anos serdo usados os dados do Country

Brand Index 2014-15, um indice alusivo as percecoes que a sociedade tem sobre os paises.

4.2.2.1. Country Brand Index 2014-15

Este indice da a conhecer um conjunto de atributos que contribuem para avaliacao de um pais.
Essa avaliacdo é feita anualmente a 118 paises, em areas como: o reconhecimento, a
familiaridade, a preferéncia, a consideracao, a decisao de visita, a recomendacao e a associacao.

Todo o estudo do Country Brand Indextem um grande foco na relacéo entre a forca das percecdes
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e 0 comportamento dos consumidores, nas avaliacdes a marca de um pais. Para clarificar a

posicao de cada pais relativamente aos seus pares, € apresentado um mapa com quatro eixos:

1.Paises (Countries): Paises cuja percecdo é abaixo da média nas dimensdes Status e

Experiéncia;

2.Status dos Paises (Status Countries): Paises onde a forca da percecao é baseada através

de atributos relativos ao Sistema de valor, Qualidade de vida e Potencialidade de negbcio;

3.Experiéncia dos Paises (Experience Countries): Paises cuja percecdo é baseada através

de dimensdes como a Heranca e a Cultura, Turismo e Made in,

4 Marca do Pais (Country Brand): Paises cuja percecao € acima da média tanto no Status

como na Experiéncia e tém vantagens competitivas mensuraveis em relacao aos seus pares.
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Figura 10: Mapa “Quais dos paises sao country brands?”. Fonte: Country Brands Index, 2014-

15, p.36.
4.2.2.2. 0 caso de Portugal

Analisando o mapa (Figura 10), podemos concluir rapidamente que a posicdo de Portugal esta
préxima do eixo Experience Countries, quer isto dizer que a percecao que é retirada do nosso pais
¢é extremamente relacionada a heranca e cultura. Portugal tem fortes pontos de interesse historico,

tem uma heranca, arte e cultura muito prépria e tem uma beleza natural inigualavel; as
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associacoes também sdo muito conduzidas para a area do turismo. Portugal € sempre um destino
preferencial, é referenciado pelas variedades de atracdes, valorizacdo da moeda, alojamentos e
gastronomia. Por ultimo, o nosso pais traca muito pontos positivos relativamente ao made in. Os
seus produtos auténticos e de alta qualidade sdo destacados la fora. Em Portugal temos produtos
muito caracteristicos da nossa esséncia e somos, por isso, um marco de referéncia e preferéncia

|n

no “made in Portugal”. Um dos factos sobre a gestdo da pagina de Facebook do movimento “Va
La, Portugal merece” é que: efetivamente uma grande maioria das publicacdes feitas sobre
empresas incidem sobre empresas de categoria artesanal e tradicional, tal como o setor corticeiro

€ conserveiro.

Pensando no caso portugués, sabemos que, por efeito da imagem-marcado pais, assim como do
nivel de desenvolvimento econdmico e da historia do seu sector industrial, os produtos de
tecnologia eletronica para o lar (eletrodomésticos, informatica, imagem e som) ndo desfrutam de
reputacao apreciavel. Ja quanto a produtos dos sectores corticeiro e conserveiro ha um

reconhecimento da sua qualidade, tanto no mercado interno como no externo (Ribeiro, 2012, p.6).

No Country Brand Index é feita uma analise mais aprofundada aos continentes, ou seja, uma
analise regional. Os paises europeus submetidos a esta estimativa sdo avaliados em 18 categorias:
Liberdade politica, Amigo do ambiente, Tolerancia, Saude e Educacao, Estilo de vida, Protecéo e
Seguranca, Disposicao para viver/estudar no pais, Facilidade de negocios, Avanco da tecnologia,
Boas Infraestruturas, Pontos de interesse historico, Heranca, arte e cultura, Beleza natural, Valor
da moeda, Variedade de atracdes, Alojamentos, Bom destino para viajar e Gastronomia. No
ranking da europa podemos destacar as forcas e as fraquezas chave. Como forcas temos o bom
destino turistico, variedade de atracdes, beleza natural, pontes de interesse histérico e heranca,
arte e cultura. E como fraquezas temos o valor da moeda, a gastronomia, potencialidade de

negocio e tecnologia avancada.

De 29 paises europeus (13 sdo considerados country brands) presentes no ranking, o pais que
obtém maior percentagem de reconhecimento é a Suica (com 81%), e o pais com o nivel de
reconhecimento mais baixo é a Ucrania (65%). Portugal esta em 16° lugar relativamente ao

reconhecimento, numa escala de 29 paises.

Portugal, muito gracas aos efeitos recessivos da crise, sofre constantes comparacdes com o resto
dos paises europeus que, de uma maneira ou de outra, “colocam Portugal na cauda da Europa
em quase todos os indices de desenvolvimento econdmico” (Santos et al., 2011, p.42). Hoje em
dia a importancia da origem dos produtos € um assunto proeminente. A “portugalidade”, que sera

39



0 proximo conceito a abordar, tem sido tema assiduo nos meios mediaticos. Fomenta as

preferéncias do consumidor para o made in Portugal e cria-nos aqui uma vantagem competitiva.

4.3. A “Portugalidade”

O processo de globalizacdo tornou-se um dado adquirido do quotidiano da sociedade. Esse
processo afeta todas as comunidades e, tal como afirmam Sousa e Martins, cruza realidades que
estavam anteriormente opostas, o que leva os povos a se intersectarem. A isto sucede-se um
esvaecimento das diferencas existentes entre as identidades de cada nacdo. Isto acontece por
influéncia dos paises com grande poder econémico e politico. “Neste contexto, vem ao de cima o

conceito de identidade nacional, revivendo-se as idiossincrasias locais” (2012, p.160).

4.3.1. A Criacao da “Portugalidade”

Na tentativa de perceber que explicacbes atribuem os dicionarios portugueses ao conceito
“Portugalidade”, foi necessario recorrer ao Ciberduvidas da Lingua Portuguesa: tal como sugerido
por Sousa e Martins (2012, p.168). A palavra “Portugalidade” ¢ referida juntamente com
“Portugalismo”. Ambos os conceitos sdo associados ao Estado Novo onde foram alvo de grande
protagonismo. “Pode considerar-se que o “reforco” do uso da “portugalidade” aconteceu na
sequéncia da Exposicdo do Mundo Portugués (1940), decorrente, portanto, do nacionalismo
salazarista” (Sousa & Martins, 2012, p.168). Recuando ao periodo do 25 de Abril, e ja num
momento de pos-revolucao, foram preservados alguns valores incutidos anteriormente a sociedade
no Estado Novo. Falamos de valores como, por exemplo, a Saudade, os Descobrimentos e o Fado.

Simbolos da “portugalidade”.

Na Infopédia da Porto Editora®, o conceito “portugalidade” € abordado de forma mais trivial e

acessivel. As definicdes para “Portugalidade” sdo as seguintes:
1. Qualidade do que ou de quem é portugués;
2. Conjunto de tracos considerados distintivos da cultura e histéria de Portugal;

3. Sentimento de afinidade ou de amor por Portugal.

: Informacéo disponivel em https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/consultorio/ perguntas/ portuguesismo-portugalismo-portugalidade/ 13759
« Informacéo disponivel em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/portugalidade
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Outros dois conceitos que se podem aproximar a estas Ultimas trés descricdes sdo o
“Portuguesismo” e “Lusitanismo”. No Ciberduvidas da Lingua Portuguesa é possivel ver o
significado atribuido a estes dois conceitos, sdo postos como sinénimos um do outro. Sdo descritos
como a maneira tipica de ser ou de pensar dos portugueses. Sousa e Martins ddo-nos outras
nocdes de alguns autores, que nos fazem compreender melhor a “portugalidade”. Para J.
Pinharada Gomes, a “portugalidade” ¢ o nome da categoria universal que identifica o préprio
Portugal, sendo atribuido um significado consoante o seu contexto (citado em Sousa & Martins,
2012, p.170). Ja outro autor refere-se a uma “Paideia Lusa”, ou seja, ao “modo de ser, e de
exercitar a vida quotidianamente, a maneira portuguesa” (Botelho citado em Sousa & Martins,
2012, p.170). Antonio Quadros analisa o0 que supostamente é o “espirito lusitano”, relevando a
esséncia do homem portugués e que Portugal tem um destino a cumprir na Historia assente numa
estrutura cultural de nacdo (citado em Sousa & Martins, 202, p.170). No entanto, o conceito de
“portugalidade” pode ser mal interpretado e ha o receio de ser associado a um “pecado
nacionalista”, logo, é natural haver poucas referéncias (por parte dos dicionarios portugueses) em
relacdo a esse conceito. Mas o facto ¢ que “o principio € sempre o mesmo: se existe Portugal,
existira uma “portugalidade” o que deixa, no entanto, muitas duvidas e corresponde a uma logica
mais emocional do que qualquer perspetiva cientifica” (Sousa & Martins, 2012, p.169). A
“portugalidade” é entdao um tipo de identidade, onde a lingua portuguesa constitui um pilar

principal.

Neste ponto, sobressaem muitos outros conceitos como estado, nacao e identidade nacional. Ha
uma necessidade de diferenciar os dois primeiros um do outro, uma vez que sdo facilmente
confundidos ou vistos como sinénimos. De forma muito breve e concisa, o Estado transporta-se
para o mundo “como uma realidade juridica, assente e objetiva” (Sousa & Martins, 2012, p.160),

enquanto que a nacao esta ligada a uma realidade socioldgica e subjetiva.

4.3.2 Estado VS Nacao e Estados-nacao
Estado

O conceito de Estado atualmente tem uma conotacdo bem assente. E uma comunidade politica
com um caracter soberano na ordem interna e internacional, de forma a assegurar a defesa e o

bem-estar dos grupos sociais.
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0 estado é um conceito politico que conta com a adeséo resultante da vontade de um povo que constitui

uma nacéo (ou por povos de diferentes nacionalidades), para que se submeta a um poder publico soberano,

que resulta da sua propria vontade, e que Ihe confere unidade politica (Sousa & Martins, 2012, p.161).
Ou seja, o Estado é formado por um grupo de pessoas centrado num territorio especifico, com
orientacdes e valores sociais, politicos e juridicos claros com o dever do bem-comum criado e

mantido por uma autoridade fiscalizadora.
Nacao

O conceito Nacdo cria uma envolvente entre ideia de identidade e histéria coletiva. A Nacdo esta
colocada numa posicdo com um forte dominio cultural. Os elementos naturais (o territdrio), factos
historicos (tradicdes, religido, costumes, leis, entre outros) e elementos psicolégicos (crenca e
consciéncia nacional) sdo um conjunto de fatores que fazem parte da esséncia da Nacao. Durante
0 estagio e ao lidar diariamente com o publico do movimento, consegui confirmar que os

portugueses tém a Nacdo (heranca histérico-cultural) muito enraizada na sua personalidade.

Contudo, este conceito de Nacdo esta muito relacionado com caracteristicas do territorio. Ao
falarmos de caracteristicas de um pais identificamo-las logo como a identidade do mesmo, ou
seja, a identidade nacional. Mas afinal o que significa um pais ter uma identidade? Para esta

guestao encontraremos repostas no topico seguinte do relatorio.

4.3.3. A Identidade Nacional

Existe um leque variado de realidades a compreender, no entanto a que mais importancia tem €
a realidade por exceléncia (Sousa & Martins, 2012, p.162). Essa é a realidade (apelidada de
predominante) que alberga a vida quotidiana, ou seja, as tradicdes, os valores culturais e morais,
leis, historias, crencas, lendas, entre outros. Dela resultam produtos sociais com uma histéria. A
identidade é destaca como um elemento importante e evidente na realidade. “A identidade
constitui um fendmeno que emerge da dialética entre individuo e sociedade” (Berger & Luckmann

citado em Sousa & Martins, 2012, p.162).

A sociedade constroi, transmite e partilha todas as memodrias intrinsecas a ela mesma.
Desmistificando o fenomeno, a identidade nacional de um pais é fortemente afetada por essa
partilha coletiva de memorias, tradicdes e valores. Essa partilha para além de afetar a identidade,
fomenta a memoria individual de cada um, ou seja, cada individuo cria as suas proprias percecoes
(neste caso sobre a sua sociedade e sobre 0 seu pais) a partir de um conjunto de memorias que
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outrora lhe foram passadas pelos grupos sociais. E este sistema que valida uma ordem social

onde percecdes sao herdadas e cada individuo é um participante ativo.

O desejo em concretizar acdes do regime em nome da “Nacdo”, como era ambicionado pelo
Estado Novo, ficou-se precisamente por essa época. Hoje em dia o apelo ao que é nosso é levado
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de outra forma. E mais direcionado para a origem lusitana, para a “marca Portugal”. O proprio
comportamento do publico adaptou-se a esta mudanca. Estd mais sensivel e atento a
nacionalidade, a origem portuguesa e a valorizacao do “made in Portugal” nos produtos, tal como

podemos ver no ponto seguinte (4.4).

4.4. 0 Comportamento dos consumidores

O comportamento do consumidor é um assunto que tem sido explorado desde os anos 60.
Segundo Lindon et al., na década de 1960 desenvolveram-se estudos que se focavam nas
motivacdes seguindo-se de investigacbes sobre as variaveis que descrevem as atitudes dos
consumidores e respetiva personalidade. Nas duas décadas seguintes (anos 70 e 80) observamos
o desenvolvimento de analises em reacao aos estilos de vida. Na tltima década do século XX (anos
90) o foco estava nos bens de consumo e para massas, gracas a cartdes de clientes. No inicio do
século atual o comportamento de compra do consumidor toma um lugar dianteiro nas

preocupacdes das empresas. Abre portas aos programas de fidelizacao (2011a, p.89).

Apds muitas décadas de exploracdo desta area, foram delineadas trés varidveis essenciais para a
analise do comportamento de compra do consumidor. As variaveis sao: explicativas individuais, as

caracteristicas permanentes dos individuos e por fim, as variaveis explicativas sociopsicologicas.
As variaveis explicativas individuais traduzem-se em:

a) Necessidades: o individuo sé age se gastar uma determinada energia para uma
determinada direcao. “A causa da acao reside nas necessidades e nas caréncias fisicas e psiquicas
do individuo” (Lindon et al.,2011a, p.93). Segundo a piramide de Maslow as necessidades
humanas estdo hierarquizadas para serem satisfeitas sucessivamente, sendo a sua ordem

intransponivel:

1° necessidade fisiologica;
2 necessidade de seguranca;

3° necessidade de pertenca;
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4° necessidade de estima;
5° necessidade de realizacéo.

b) Motivacdes: as motivacdes podem ser “uma faca de dois gumes”, ou seja, as motivacdes
de um consumidor podem entrar em conflito com determinadas necessidades. E importante
conhecer e entender as motivacdes dos consumidores para que a intensidade das mesmas seja
medida;

c) Atitudes: Segundo Katz e Stotland, as atitudes podem ser definidas como tendéncia ou
propensao do consumidor para avaliar um objeto de uma determinada maneira (citado em Lindon
et al.,, 2011a, p.96). O conceito das atitudes nasceu para explicar o processo de associacdes
estimulo-resposta. Na compreensdo das atitudes & necessario ter em conta dois aspetos, o
cognitivo (o conhecimento tem o consumidor em relacdo a marca ou produto) e o afetivo (o que
pensa/sente o consumidor sobre a marca ou produto). Lavidge e Steiner criaram o modelo da

“Hierarquia dos Efeitos” (Quadro 3).

Componentes da atitude Hierarquia dos efeitos
3. Estadio Comportamental: Compra
Intencéo de Agir 1
Convicgao
2. Estadio Afetivo Preferéncia
Sentimentos ]
Avaliacao
1. Estadio Cognitivo Conhecimento
Percecao dos atributos e dos produtos I
Atencao

Quadro 3: Hierarquia dos Efeitos. Fonte: Lavidge & Steiner citado em Lindon et al.,2011a,

p.96.
A dimensao das caracteristicas permanentes dos individuos engloba:

a) Personalidade: “o conceito de personalidade é utilizado para designar o que diferencia
os individuos na sua forma de reagir uma mesma situacdo” (Lindon et al., 2011a, p.99). E de
extrema importancia que se conheca a personalidade do consumidor, s6 assim sera permitida
uma previsao de comportamentos na comunicacao de uma marca;

b) Autoimagem: ao adquirir determinados produtos, o individuo pode estar assim a
delimitar e exprimir a sua posicéo social. E quase como uma forma de se apresentar aos outros.
Ja foi comprovado em estudos que, por norma, o consumidor compra bens cuja imagem se

assemelhe a imagem deles proprios;
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As variaveis explicativas sociopsicolégicas dizem respeito a:

a) Grupo: aqui falamos das normas, estatutos e comportamentos dos grupos de
referéncia e dos lideres de opinido;

b) Classe social: a classe social determina o0 modo de consumo. Quanto mais alta
for a classe mais consumistas sdo os individuos, aqui toma lugar um consumo mais ostensivo. Os
locais de compra sao diferenciados de classe para classe, existindo locais de compra mais
luxuosos e outros mais populares;

c) Familia: é deparamo-nos com um fendmeno importante, o envelhecimento da
populacao. Este fator € um dos determinantes do comportamento dos consumidores. Quanto mais
envelhecida é uma populacao/familia menos sentido de compra tém. Outra questao relacionada
a este tema sao os géneros nas familias. Se a maioria for mulheres as prioridades de tipos de
bens sao diferentes do que se na maioria da familia existirem homens. Ha uma rede de possiveis
caminhos para compreendermos o comportamento do consumidor, caminhos esses que

dependem deste conjunto de variaveis (2011a, p.100-101).

Na sua grande maioria, os processos de decisao do publico sao, para Johnson e Puto, intrinsecos
(como sua personalidade) e extrinsecos (como a publicidade de um produto) (citado em Guilhoto,
2001, p.56). E do interesse deste relatorio explorar o comportamento do consumidor ao ponto de
conseguir apurar se: o facto de uma marca ser portuguesa afeta, ou nao, a sua percecao e
influencia, ou ndo, o momento da tomada de decisdo de compra de produtos. A percecdo é um
fator bastante interessante na tomada de decisao dos consumidores. Schiffman e Kanuk
descrevem essa mesma percecdao como um sistema pelo qual o consumidor recolhe, organiza e
decifra os estimulos que recebe do mundo (citado em Guilhoto, 2001, p.57). Para os especialistas
do marketing, o publico interpreta o produto e seus atributos com base nas suas proprias
expectativas. Esses atributos sdo avaliados através de um abundante leque de informacoes
associados aos mesmos. As informacdes que os consumidores precisam estao relacionadas com
atributos internos e externos do produto. Os internos dizem respeito a caracteristicas como o
tamanho, a cor, o design, aroma do produto. Os externos estao relacionados com o preco, imagem
da marca e pais de origem. Segundo Guilhoto existem muitas investigacdes que comprovam que
na falta de outras informacdes, a decisao de consumo por parte do individuo recai pelos atributos
externos: pelo preco ou pela marca do produto. A partir dai estabelecem o valor do produto na sua
mente (2001, p.57). No seguimento desta ideia, € um dado adquirido também para Guilhoto que

raramente o consumidor consegue obter a totalidade das informacdes que precisaria para decidir
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desprovido de incerteza. Isto aliado com a impossibilidade de experimentar o produto e
percecionar a sua qualidade, as pessoas utilizam com frequéncia a imagem do pais de origem do

produto para se basear na sua compra (assunto aprofundado no tépico seguinte) (2001, 57)..

Ja foi referido anteriormente que a imagem de um pais afeta a percecdo dos consumidores sobre
a qualidade e imagem de marcas e produtos. O fator pais de origem tanto pode ser um beneficio
para as empresas e respetivas equipas de marketing, pois podem alinhar a sua estratégia pelo
pais de origem e tirar partido da origem para dinamizar e comunicar o produto, criando uma boa
representacdo nas mentes dos consumidores. Se a informacéo sobre a nacionalidade do produto
ndo for devidamente tratada pode ser um atributo que descredibilize a marca e o produto devido
a externalidades alocadas ao pais em questao. Estas informacdes sobre os paises de origem tém

uma forte componente cultural e psicoldgica na afetacdo de comportamentos.

4.4.1. A Cultura

“A cultura inclui valores e padrées de comportamento que envolvem grupos de pessoas e que
ajudam a distinguir um grupo dos demais, afetando tanto a maneira pela qual as pessoas
enxergam uma determinada situacdo como a forma pela qual essas observacdes influenciam o
seu comportamento” (Guilhoto, 2001, p.54). A influéncia cultural determina como o consumidor
se comportara. Pode afetar o uso que o publico da a algum produto e as expectativas em relacao
a durabilidade do mesmo. Pegando no exemplo de Guilhoto, sabemos que os consumidores
americanos tém uma tendéncia a consumirem mais produtos descartaveis, enquanto que os
europeus dao mais estima ao produto e prezamos a longevidade do mesmo (2001, p.54). Com
isto, podemos verificar que cada cultura molda os seus consumidores e os estudos sobre os
aspetos culturais tém grande importancia para as estratégias e posicionamento das marcas no
mercado. Ao falarmos da influéncia da cultura deve ser feita a divisao de dois conceitos: culturas
individualistas e culturas coletivistas. “As pessoas que tém formacao mais individualista tendem a
minimizar a importancia das informacdes sobre o pais de origem. O que importa para esse tipo
de consumidor é que o produto tenha uma qualidade superior” (Canli & Maheswaran citado em
Guilhoto, 2001, p.55). Em oposicao, os consumidores coletivistas tm uma propenséo para dar
mais importancia ao grupo do que ao individual, logo, tém uma percecao mais positiva sobre 0s

produtos nacionais.
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Para além destas duas caracteristicas culturais, o etnocentrismo de uma cultura é também um
critério importante neste assunto. “O etnocentrismo pode ser definido como o modo pelo qual um
grupo se considera referéncia, classificando os demais grupos a partir de suas caracteristicas”
(Guilhoto, 2001, p.56). Este fendmeno nao é assim tdo linear dentro de uma mesma sociedade,
pois 0s consumidores com menos instrucao e com menos poder econdémico tendem a ser mais
etnocentristas do que os mais instruidos. E significante que haja uma preocupacéo em perceber
até que ponto o consumidor é etnocentristas: quanto mais o for, mais propensao tem para ver a
compra de produtos estrangeiros algo nocivo. Segundo a visdo etnocentrista, o consumo de
produtos externos afeta negativamente a economia nacional e a sociedade. Cada cultura tem
caracteristicas que as definem e as diferenciam entre si. No préximo topico, o destaque sera para

a cultura portuguesa e para o perfil do consumidor lusitano.

4.4.2. Estudos ao consumidor portugués e o seu renovado perfil

Num estudo feito pelo ISEG: sobre a “portugalidade” e os habitos de compra de produtos com

incorporacao nacional é feito um apanhado dos simbolos que recordam o nosso pais:

e == PORTUGAL VAR “riias FUTE

RREPORTUGUES

wsren PORTO

Figura 11: Simbolos que recordam Portugal. Goncalves, Duarte & Brites, 2014, p.2

Deste estudo foram tiradas conclusdes em relacao a Portugal, ao modo como o0s portugueses
percecionam o pais e do que dele deriva. Entre trés questdes chave, a que se destaca com a maior
percentagem de concordancia é que “Portugal tem um passado historico forte”. Nesta questéo e
numa amostra dividida em homens e mulheres, 97,7% dos homens e 98,2% das mulheres
concordaram que 0 nosso pais tem um passado forte (0 que vai de encontro com o que temos
vindo a falar sobre a nossa histéria, heranca e cultura). A segunda questdo com maior indice de
unanimidade é: “um cidaddo portugués tem caracteristicas culturais muito fortes”. Esta questao
obteve 78,7% da concordancia das mulheres e 81,8% de concordancia dos homens., logo é
assumido que os portugueses tém uma personalidade vincada e culturalmente reconhecida. A

ultima questao, que tras resultados razoaveis mas pouco excelentes, é relativa ao orgulho que os

s Instituto Superior de Economia e Gestao da Universidade de Lisboa.
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portugueses tém da sua nacionalidade: 63,5% das mulheres e 68,4% dos homens assumiram que
ha orgulho nacional. Aos olhos dos portugueses o que é mais proeminente ¢, sem duvida, 0 nosso

passado forte e a nossa personalidade lusitana.

Um outro estudo, noticiado pela Revista Briefings, realizado pelo IPAM — The Marketing School’
intitulado de "The Made in Portugal - consumption and Country-Of Origin perception in the context
of crisis and austerity" mostra-nos que o povo portugués considera os produtos nacionais atrativos,

no entanto dificeis de identificar e comercializados em poucos paises.

Trés em cada quatro inquiridos (74,9 por cento) manifestam-se conscientes de que a compra de
produtos estrangeiros coloca em risco os postos de trabalhos da economia portuguesa. Ainda que
79 por cento dos participantes partilhem da opinido de que "a populacdo nacional deveria adquirir
sempre artigos produzidos internamente, em detrimento dos produtos importados". No entanto,
68 por cento reconhece que a preferéncia pelo que é nacional sai "mais cara" (IPAM citado em

Revista Briefing, 2013, p.1).

O consumidor portugués vé agora o seu perfil modificado. Hoje em dia os perfis dos nossos
consumidores destacam-se, segundo uma noticia do Jornal de Negodcios®, pelas seguintes

categorias:

1. os consumidores mais jovens estdo mais informados: devido ao fluxo de informacao
que ocorre na Internet, os consumidores mais jovens tém ja disponivel maior informacéo sobre os
produtos e sobre as marcas. Tornam-se adeptos das novas tendéncias desde muito jovens,

despertando desde cedo o habito consumista;

2. imputam uma maior exigéncia nas informacdes: as empresas tém um grande desafio
neste ponto, pois 0s consumidores portugueses estdo mais sensiveis as informacdes que recebem
sobre as marcas. Os portugueses sabem o que querem, sdo determinados e rigorosos com as

suas expetativas e necessidades;

3. o preco é o maior determinantes na opcao de compra: tornaram-se mais independentes
a marca em si e ddo mais valor ao preco. Encaram este atributo como fator chave para a compra

ou ndo compra de determinado produto, muito devido ao periodo conturbado de crise que temos

6 Informacédo disponivel em  http://www.briefing.pt/marketing/20950-produtos-made-in-portugal-tem-qualidade-mas-sao-caros-e-nao-dao-
prestigio.html

7 Instituo Portugués de Administracao de Marketing

s Informacéo disponivel em http://goo.gl/kUbff7
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sido obrigados a atravessar. Tém um faro apurado para cupdes, descontos e tém uma preferéncia

pelas marcas brancas;

4. diminuicdo do recurso recorrente a créditos: atualmente os portugueses tém mais cautela
no que toca aos créditos. Sdo mais ponderados e preocupados com as consequéncias que um

crédito podera ter na sua vida;

Um outro estudo realizado pela Nielson fala sobre o indice de confianca dos consumidores,
nomeadamente os portugueses. Uma nova caracteristica do nosso consumidor é a sua confianca.
Segundo o estudo realizado este ano, a confiancas dos portugueses esta atualmente com 71
pontos (mais cinco pontos face ao ultimo trimestre). A pontuacado de Portugal estd proxima de
alcancar a média de confianca europeia, que esta atualmente com 78 pontos. Contudo, existem
certas areas onde o0s portugueses se encontram mais predispostos e confiantes para investir, tal

como podemos ver na Tabela 1:

Poupancas (47 pontos)

Ferias (21 pontos)

Compra de vestuario (19 pentos)
Novos produtos tecnologicos 15 pontos)

Tabela 1: Areas de maior investimento dos portugueses. Fonte: Estudo “Consumidores

Portugueses mais confiantes” da Nielsone.

Segundo o referido estudo, nem tudo aporta confianca para os portugueses. Existem pontos que
nao deixam de os preocupar € que, de certa forma, abalam a confianca. Uma das suas maiores
preocupacdes sao o equilibrio entre a vida pessoal e a vida profissional, a satide e a seguranca no

emprego.

E incontestavel que as caracteristicas do consumidor portugués sao fortemente influenciadas pelo
uso, cada vez mais frequente, da Internet e das Redes Sociais. O acesso a informacao é simples,
rapido e acessivel. Este fenomeno também acontece devido a variedade de dispositivos que nos

permitem estar a par de tudo a cada minuto do dia. A sede de informacdo por parte dos

d Informacao disponivel em http://www.nielsen.com/pt/pt/press-room/2016,/Q1-cci-portugueses.html
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consumidores ¢ algo que ja lhes esta inerente. Somos todos alvos e atores da nova sociedade do
consumo. Somos 0s novos consumidores que sao intitulados de Prosumers (conceito abordado

no topico 4.4.3).

4.4.3. 0 novo consumidor digital: Prosumer

O publico a estudar tem uma forte presenca no digital, o que trara um complemento importante

para o trabalho. Um dos objetivos € investigar um novo modelo de consumidor digital: o prosumer.

Se a sociedade de consumo era a sociedade do espetaculo, com um consumidor passivo que se
limitava a assistir e, quanto muito, a figurar numa coreografia ensaiada e sem falhas, a sociedade
do hiperconsumismo, pelo contrario, sobrevive a partir de um consumidor que ultrapassa em

muito as suas anteriores funcdes e os papéis que lhe eram atribuidos (Melo, 2013, p.185).

A web 2.0 e as redes sociais asseguraram uma sociedade com caracteristicas diferentes. As redes
sociais digitais ndo so possibilitaram fomentar ligacdes a distancia como vieram alterar
radicalmente o perfil e a relacdo dos consumidores com as marcas. “Mesmo quem nao esta online
tem o seu comportamento afetado pelas novas tecnologias, canais, marcas, produtos e ofertas de

servicos" (Wind, Mahajan e Gunther, citado em Carvalho, 2011, p.2).

Este consumidor apesar de mais consumista € apontado como sendo mais individualista,
independente, complexo e ndo tao facil de fidelizar. E "consciente do seu papel como agente
transformador da qualidade das relacdes de consumo e como influenciador no comportamento de
empresas e instituicées" (Samara e Morsch citado em Carvalho, 2011, p.2). Segundo Carvalho, a
nova ordem ¢ informar, envolver e entreter. As maximas de “persuadir e convencer” ja nao tém
lugar na nova realidade (2011, p.4). Esses consumidores sdo entdo denominados de Prosumers,
segundo Carrera (citado em Rosa, 2010, p.47). E um consumidor que se torna também autor,
ator, especialista da marca e critico. Surgindo assim, nas redes sociais, um espaco de
comunicacao mais agil, interativo e colaborativo entre as marcas e o publico. Ana Duarte Melo
expOe o conceito de Empowerment, que € associado a um processo que permite varios tipos de
deliberacdo, tomada de decisdo e participacao. Sendo, para autora, a participacdo e o
empowerment uma “dupla cumplicidade”. Participar é por si s6 empowering. “Isto &, participar €
exercer um poder, mas participar € também uma forma de empoderamento, no sentido de ganhar

voz e conquistar um espaco de poder” (Melo, 2013, p.190).
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No marketing e na publicidade €, normalmente, associado ao consumer empowerment. Este
conceito leva-nos para o incentivo de competéncias do consumidor, devido a melhoria da
tecnologia disponivel e acesso a informacdo. A comunicacdo deixa de ser unidirecional e passa a
ser multidirecional, permitindo uma maior interacéo e participacao.

Segundo Barbosa, estamos a frente com um novo paradigma: o cooiness. Fatores como a idade,
raca, localizacdo e classe social deixam de ser pontos de foco. O que agora realmente ganha
destaque ¢ a mentalidade e atitude. Para o autor, a grande consequéncia deste fendmeno é que
mapear demograficamente torna-se ineficaz. Em vez de analisarem e mapearem, os profissionais
tém agora que compreender, interiorizar e sentir as necessidades e expetativas dos varios grupos
consumistas (2013, p.23). “Os consumidores dos tempos modernos, avancados ou pés-modernos
sao cacadores de emocdes e colecionadores de experiéncias” (Bauman citado em Carvalho, 2011,
p.4). As experiéncias sao o foco do consumidor, as redes sociais sdo formatadas precisamente

para impulsionarem esse fenémeno, tal como podemos ver no ponto 4.5.

4.5, As Redes Sociais

O aparecimento das plataformas digitais leva-nos para o conceito de rede social que ndo é um
termo assim tao recente. Na década de 80 as redes sociais eram um conjunto de relacdes
interpessoais consistentes que vinculam individuos a outros individuos, ou seja, vinculos que as
pessoas estabelecem através de semelhancas que tenham com outras pessoas como:

preferéncias, gostos, habilidades, conhecimentos, #obbies, entre outras.

“As redes sociais constituem uma das estratégias subjacentes utilizadas pela sociedade para o
compartilhamento da informac&o e do conhecimento, mediante as relacdes entre atores que as
integram” (Tomaél, Alcara & Chiara, 2005, p.93). A criacdo de uma organizacdo capaz de partilhar

o conhecimento é um dos maiores desafios da Era da Informacao.

A rede social era construida nos mais diversos locais: na escola, no trabalho, no grupo de amigos,
porém com a evolucdo da web 2.0 as redes sociais passaram a ser mediadas por tecnologias.
Apds o aparecimento da Internet e com os desenvolvimentos dos meios de comunicacdo, as
relacdes sociais passaram a dispensar um espaco fisico e comecaram a ocorrer sem depender do
tempo e do lugar. “E, mesmo assim, as relacées em uma rede refletem a realidade ao seu redor

e ainfluéncia” (Tomaél et al.,2005, p.95). Ou seja, a rede é afetada pelo contexto e este pela rede.
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A sociedade vive uma amplificacao de vozes, mediada pelas redes sociais, onde as pessoas nao
se inibem de partilhar pensamentos, ideias, opinides e experiéncias através destas novas
plataformas. Primo afirma que as redes informaticas vieram transformar e ampliar as formas de
comunicacao. Criam uma nova forma de consumir e de produzir conteudos (2003, p.16). Tal
como ja foi referido, a web 2.0 permitiu a expansdo das redes sociais na Internet. Essas redes
sociais tém como sua base as interacdes dos utilizadores através da troca de informacdes e
conteudos.

Segundo Sobreira, Campelo, Vidal e Rios, os sites de redes sociais nao sao tao recentes como por
vezes nos parece. O primeiro site que permitia desenvolver uma rede social foi o SixDegrees.com
em 1997. Permitia a criacao de perfil e lista de amigos. No entanto, nao teve o sucesso esperado.
Quase no inicio do novo milénio, varios sites foram surgindo, tal como o LiveJournal em 1999 e o
Fotolog em 2003. A partir desta ultima data, o nimero de sites com esta tipologia cresceu a olhos
vistos. Em 2003 nasceu o MySpace tornando-se popular em todo o mundo, pois juntava a rede
social e a musica. O LinkedIn e o Hi5 também nasceram na mesma época. O Hib teve uma grande
projecao no mundo pois permitia uma maior conexao e interacdo. O Hi5 é atualmente visto como
0 antecessor do Faceboo. Ja o LinkedIn, devido aos upgrades que sofreu, tomou grandes
proporcdes nos ultimos cinco anos, principalmente no que respeita a comunicacao entre
individuos do mesmo meio profissional (2009, p.2-3). O Facebook (que sera o assunto do ponto
seguinte) nasceu também no inicio da década de 2000 com caracteristicas diferentes do que hoje
em dia se demonstra ser. Hoje em dia as redes sociais com mais destaque sdo o Youtube,

Facebook, Twitter, Snapchat, Pinterest, Google+ e Instagram.
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Figura 12: Social Media Landscape 2016. Fonte: Cavazza, 2016, p.1.
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4.5.1. 0 Facebook

“O Facebook foi lancado em 2004, nos Estados Unidos, por Mark Zuckerberg, um ex-estudante
de Harvard, Segundo o site, a sua missdo é “dar as pessoas o poder de dividir e de tornar o mundo
mais aberto e conectado” (Sobreira et al, 2009, p.5). A rede social é gratis e qualquer pessoa
pode criar uma conta e editar o seu perfil a sua maneira. Cada utilizador tem a sua cronologia (o
seu perfil pessoal) e tm o feed de publicacdes dos seus amigos e paginas nas quais é seguidor.
O Facebook permite publicar fotografias, musicas, criar grupos de interesses, jogar, criar paginas

comerciais, fazer publicidade, ler noticias, entre muitas outras funcoes.

No dia 4 de outubro de 2012 atingiu 1 mil milhdo de utilizadores ativos, sendo considerada a
maior rede social do mundo. Ha uma meédia de 316.455 contas criadas por dia®. Por ser das
maiores marcas mundiais, o Facebook influencia toda a sociedade incluindo a dimenséo cultural,

politica e a opiniao publica.

“Novas formas, novas possibilidades e novas aplicacées sdo pensadas e postas em pratica
diariamente por organizacdes, e em particular, por agéncias de publicidade” (Sobreira et al, 2009,
p.1). O Facebook hoje em dia tem um papel fulcral na comunicacdo. Fazer publicidade e ser
publicitado no Facebook (assunto destacado no préximo topico) é quase um requisito primordial

que as empresas se impdem a si proprias e que os consumidores esperam ver.

4.5.2. Publicidade no Facebook

“No quotidiano consumimos informacdes por meio de textos, imagens, relacdes interpessoais e
outros processos de significacdo” (Freitas & Rudo, 2011, p.347). As publicacdes diarias da pagina
do movimento “Va La, Portugal merece” induz o publico a passar por um processo: decifrar e
interpretar o que lhes foi comunicado e depois assumir uma posicao. Posteriormente, eles tomam
a decisao de aderirem ou ndo a determinada mensagem, seja essa ela uma mudanca de

comportamento ou um potenciamento para compra de produtos.

A “publicidade classica” é feita para massas. Ou seja, a tipica publicidade em owtdoors, televiséo,
radio e imprensa é feita para grandes conjuntos de consumidores. Mas ha uma publicidade, fora
desses meios de massa, que se assume como alternativa ajustando-se a novos meios online.

“Nota-se que a publicidade tem se inserido em meios que ndo sao de massa para atingir publicos

© |Informacéao disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/ Facebook#Hist.C3.B3ria
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especificos, fazendo uma integracdo estratégia entre acdes “acima e abaixo da linha”, termos
derivados do inglés: ATL, que significa above the /ine, e BTL que é below the line’ (Rasquilha citado
em Freitas & Rudo, 2011, p.348). As técnicas “ATL" sdo direcionadas para massas, pretendendo
atingir o maior numero de pessoas possivel e, por norma, ultrapassam o orcamento publicitario;
as técnicas “BTL" sao dirigidas para nichos, publicos menores, que apesar de atingirem um

numero menor de pessoas podem gerar mais penetracao.

A comunicacao publicitaria voltada para uma "audiéncia passiva esfumou-se entre uma quase-
histeria da logica de redes, movendo-se agora numa agora digital” (Cunha, 2013, p.3) onde o
consumidor assume o comando. O publico é agora mais informado e mais dificil de ser persuadido.
Os consumidores usam, cada vez mais, as novas tecnologias em prol de seu beneficio
conseguindo procurar informacdes e opinides em blogs, sites e foruns sobre determinada marca

ou produto vendo a sua percecao influenciada.

Nesta mudanca a empresa que comunica perdeu a propriedade da mensagem. Com os
instrumentos que as audiéncias tém ao seu alcance o paradigma da comunicacao ja nao pertence
apenas a agéncia. No entanto, os criativos publicitarios procuram inspiracdao nas novas
tecnologias, nos media e na interatividade para se relacionarem com o publico. “O ambiente virtual
das redes digitais, blogs e microblogs faz com que se aumente o espaco para divulgacdo de
publicidade e se possa compartilhar informacdes” (Freitas & Rudo, 2011, p.354), da mesma forma

aumentam a capacidade de feedback do publico, o que facilita as pesquisas de mercado.

A marcas que optavam apenas por utilizar a publicidade mais “classica” séo agora induzidas a
transforma-la em contetidos para web como, por exemplo, banners, hotsites, pop-ups, Sites,
aplicacdes, paginas em redes sociais, entre outros. Ha uma maior oportunidade de publicitar e
comunicar os produtos e as marcas nas redes digitais. E aqui podemos falar entao da publicidade

no Facebook.

Toda a receita do Facebook vem da publicidade que as marcas querem fazer, que basicamente
se resume a conteudos patrocinados. Segundo Sobreira et al., esta rede social € um meio onde é
permitido conhecer as escolhas e preferéncias dos utilizadores, logo para além de ser uma
oportunidade “de ouro” para as marcas, a publicidade ganha um carater bastante pontual (2009,
p.14). Sendo o registo no Facebook gratuito, todas as empresas podem criar uma conta e
personaliza-las sem custos. Hoje em dia ha o esteredtipo de que se uma marca/empresa nao tem

pagina no Facebook ja perde pontos juntos dos consumidores. Hoje em dia, as paginas de
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Facebook sdo o meio mais direto e interativo entre marcas e consumidores. Contudo, apesar do
Facebook disponibilizar ferramentas proprias para anunciar — o Facebook Ads, as marcas podem
também optar por publicitar o que tem para oferecer através de publicacdes na cronologia,

passatempos, videos e imagens.

Mas afinal quais sdo as vantagens de publicitar no Facebook? E precisamente este ponto que o

préximo topico aborda.

4.5.2.1. Vantagens para as empresas de publicitarem no Facebook

Segundo a agéncia de marketing digital - Mateada!, as vantagens para as empresas anunciarem

no Facebook sao as seguintes:

1. Ha flexibilidade no investimento. E o anunciante (neste caso a marca/empresa) que
define o valor que pretende investir nos anuncios;

2. Ao utilizar contetdos criativos, prende a atencao dos utilizadores e pode ter um alcance
alto. Aumentando, posteriormente, de forma orgéanica;

3. As possibilidades de segmentacéo de publico e pesquisa de mercado sdo infinitas: facil
acesso a informacdes do perfil pessoal dos utilizadores, dados profissionais e assuntos
de interesse;

4. Como o resultado ¢ medido através da propria ferramenta de anuncio, € muito acessivel

otimizar as campanhas, obtendo resultados melhores e exponenciais (Figura 13).

Figura 13: Facebook Advertising. Fonte: Digital Resource, 2015, s/p.

1 Informacéo disponivel em https://www.mateada.com/servicos/ publicidade-no-Facebook-ads/
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5. METODOLOGIA DE ESTUDO

5.1. Objetivos
Para além dos objetivos gerais que remetem a questao de pesquisa, no decorrer do relatério

surgem outros objetivos aos quais é pretendido dar resposta. Tais como:

1. Analisar através dos questionarios online quais as opinides de quem vé&, conhece
e até segue as paginas e marcas que tém o seu foco no que é portugués.
2. Perceber a importancia do apelo e publicidade feita ao made in Portugal e a

“portugalidade” num momento de crise no pais.

5.2. Opcoes Metodoldgicas

Uma vez que ja temos o problema de pesquisa pronto para ser estudado, € indispensavel a
definicdo dos seguintes pontos:

1. Como queremos estudar (desenho da pesquisa);
2. Quem queremos estudar (amostra);
3. Como podemos obter informacao (técnica de recolha de dados);

4. Como analisar e interpretar os dados (analise de dados).

As estratégias metodoldgicas podem ter como base dois tipos de abordagem. Tal como afirmam
Terence e Filho, “as pesquisas, conforme as abordagens metodolégicas que englobam, séo
classificadas em dois grupos distintos — o quantitativo e o qualitativo. O primeiro obedece ao
paradigma classico (positivismo) enquanto o outro segue o paradigma chamado alternativo”
(2006, p.1). Ambas as abordagens sdo livres do seu uso, no entanto, a escolha de um ou outro
método esta associada ao objetivo da pesquisa, uma vez que ambas apresentam caracteristicas

proprias.

Para conseguir responder a questdo de pesquisa deste relatorio recorrerei as seguintes
metodologias: Qualitativa: observacdo direta - experiéncia de trés meses de estagio que me
possibilitou observar, estar em contacto e trabalhar diariamente coma realidade a estudar (gestao
da pagina do Facebook do “Va L&, Portugal merece”); analise documental: acesso direto a
informacdes sobre o movimento Va L&, Portugal merece (estratégias de comunicacao, listagem e
informacdes sobre as empresas parceiras — empresas portuguesas); Quantitativa: dados

estatisticos fornecidos pelas ferramentas do Facebook, questionarios online a diferentes
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segmentos. O propdsito do tratamento dos dados da questdo de pesquisa consistiu,
primeiramente, em fazer uma revisao teorica dos conceitos. Nesta fase do projeto, sera realizada
uma investigacdo e reflexdo sobre a publicidade a marcas portuguesas nas redes sociais e
entender qual a perspetiva do publico em relacéo a essa pratica através do caso do movimento
“Va La, Portugal merece”. Por ultimo, é pretendido lancar a discussao sobre o impacto de

mensagens a apelar a “portugalidade” em momento de crise nacional.

5.3. Questionario online
Este tipo de recolha de dados tem vantagens como: a quantidade e diversidade de dados, a
versatilidade, a consisténcia dos dados e a simplicidade e facilidade de analise. O primeiro passo
a ser seguido deve ser a especificacado da informacdo necessaria, isto €, deve ser feita uma triagem

de toda a informacao e reter apenas aquela que é fundamental para a nossa pesquisa.

Esta técnica é estruturada especialmente para a recolha de dados que consiste numa série de
perguntas (escritas ou orais) a que o inquirido deve responder. O questionario sera feito apenas
online através do Qualtrics. E um software especializado em pesquisa. Permite aos seus
utilizadores construirem questionarios profissionais permitindo a recolha de dados online e a sua
posterior analise de resultados. Incluem pesquisas na area da pesquisa de mercado, satisfacdo
de clientes, fidelizacdo dos clientes, produtos, testes de conceitos, avaliacdes de colaboradores e

até feedbacks de websites.

5.4. Desenho da Amostra

Ter nocao do publico-alvo pretendido é fundamental. A especificidade do grupo inquirido tem
grande influéncia na elaboracao do questionario. No caso do relatério a amostra pretendida é de
150 inquiridos, a amostra foi escolhida perante o numero da quantidade de interacdes que o
publico tinha com a pagina do movimento “Va la, Portugal merece”. Para esta amostra € essencial
que todos os inquiridos tenham nacionalidade portuguesa, pois a nossa questao de pesquisa é
precisamente tentar perceber a percecdo dos portugueses. Em segundo lugar, esses portugueses
deverdo ser cibernautas, ou seja, devem ser assiduos na Internet e no Facebook. Nao sera feita
uma descriminacao por faixa etarias, porque neste momento, todos os cibernautas com opinido
sobre as questbes de pesquisa sao do interesse desta pesquisa. Posteriormente, serdo entao

segmentados os resultados por faixas etarias para conseguirmos perceber melhor as correlacdes

57



das variaveis. Para minimizar ao maximo possiveis erros no que toca ao perfil do publico, a
hiperligacdo dos questionarios online sera enviada ao publico através do Facebook, apelando a
partilha do mesmo. Desta forma, reduzimos aqui a hipdtese remota de algum inquirido nao possuir

conta ativa na rede social (sendo uma das questdes eliminatorias do questionario).

O questionario tratara o inquirido na terceira pessoa, mas assumindo uma linguagem simples e
clara. As perguntas do questionario tém estrutura fechada. No questionario constardo perguntas
dicotomicas (Sim, Nao, Talvez), perguntas de escolha multipla e pergunta de escala nao
comparativas verbais - ltem (sendo estas aquelas em que queremos saber o grau de satisfacao

ou concordancia de determinado assunto).

5.5. Quadro da Abordagem

Questao de Pesquisa
“Qual a percecao do publico sobre a publicidade feita a “Portugalidade” das marcas no

Facebook”

Questdes de Pesquisa N° da
Questao
Se os inquiridos sao do sexo masculino ou feminino Q16
Dados de Se sa0 nacionalidade portuguesa ou nao Ql7el8
classificacao
dos inquiridos _ S Q19
A idade dos inquiridos
Q20
Qual a habilitacdo académica dos inquiridos
el 000 Tém uma presenca ativa no Facebook?
geral sobre o 01
Facebook Quanto tempo passam os cibernautas portugueses no
Facebook? 02
Tém por habito serem seguidores de paginas de Facebook
de marcas / empresas / comunidades? 03
S e Que paginas de Facebook ligadas a “portugalidade” Q4

cn e conhecem os portugueses?
Facebook que
apelam a Que péaginas de Facebook ligadas & “portugalidade” é que Q5
dadbclLELL os portugueses seguem?
das marcas
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Os portugueses conhecem a finalidade da pagina do 06
Facebook do “Va La, Portugal merece”?

Opiniao dos portugueses relativas a importancia da Q7
existéncia de paginas que apelem a Portugal e a
“portugalidade”

Frequéncia com que os cibernautas portugueses veem 0s 08
conteudos da pagina do “Va L4, Portugal merece”

Quais os tipos de publicacdes do “Va La, Portugal merece” Q9
que chamam mais a atencédo dos portugueses?

Satisfacdo dos portugueses em relacao aos conteudos do Q10
“Va La, Portugal merece”.

Os portugueses veem com frequéncia publicidade e apelosa Q11
origem (portuguesa) das marcas no Facebook?

Importancia para a sociedade portuguesa (em momentode Q12
Uil =l=0i B crise) a elevacdo da portugalidade nas redes sociais

publicidade

(EEldes 0 “made in Portugal” é um fator de orgulho para os 013

de origem portugueses?

portuguesa

nos A publicidade por parte das marcas a sua “portugalidade” ¢ Q14

o= um fator decisivo na tomada de decisao de compra dos
Slogiilss s portugueses?

Satisfacao dos portugueses, no geral, em relacao a Q15
publicidade feita a “portugalidade” nas redes sociais

Quadro 4: Quadro da abordagem.

5.6. Guido do Questionario

0 guiao (anexo 7) estabelecido para o questionario pretende dar a conhecer as percecdes dos
portugueses em relacdo a comunicacdo feita no Facebook a “portugalidade” e em relacdo a
publicidade feita ao que € nacional por paginas de Facebook, dedicadas a esse propésito. E
pretendido perceber se essas mensagens sao impactantes e surtem consequéncias junto do

publico portugués.
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5.7. Aplicacao do Questionario

Os questionarios foram distribuidos ao publico através de uma ligacdo gerada pelo proprio
Quialtrics. Essa ferramenta permite-nos incorporar a ligacdo em qualquer suporte de comunicacao
e enviar para quem quisermos. No caso desta investigacao, uma vez que pretende inquirir
utilizadores portugueses do Facebook, os questionarios foram comunicados através da mesma
rede social, como ja foi dito no ponto 6.4. Foram ativados e distribuidos a partir do dia 22 de julho
de 2016 e esteve disponivel para ser respondido até completar o niumero de respostas pretendidas
(150 questionarios), ficando inativo no dia 25 de julho. O convite (acompanhado da ligacdo para
o site do questionario), que é possivel ser visivel no anexo 7, foi publicado em varios “locais” no
Facebook. Esteve presente em grupos fechados, de diversas categorias, com muito publico ativo
e também esteve presente na pagina do movimento “Va La, Portugal merece” publicacao essa

sugerida pela LK Comunicacao (Figura 14).

a Va 13, Portugal merece

Como bom portugués que &, o gque acha das mensagens sobre
“Portugalidade” que sao partilhadas no Facebook?

No dmbito da investigacdo de uma aluna da Universidade do Minho, o Va
la, Portugal merece desafia-0 a responder a um guestionario e dispensar
apenas 5 minutos do seu tempo. As questdes sdo simples, rapidas e
acessiveis, no entanto, & importante ler com atencdo cada uma

Desde ja obrigada e...Va |3, Portugal merecel (Z)... Ver Mais

'Portugalidade’ no Facebook! O que vocé acha?

No dmbito do meu relatorio de estagio do Mesfrade em Ciéncias da Comunicacio
cf especializacéo em Publicidade e Relactes Publicas, desafio-o a responder a
um breve questionario sobre a publicidade feita a portugalidade das marcas no
Facebook.

Figura 14: Publicacdo na pagina do “Va La, Portugal merece” sobre o questionario do presente

relatorio.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

6.1. Analise dos dados estatisticos do movimento “Va La, Portugal merece” retirados

do Facebook.

O numero total de “Gostos” de 18 julho 2015 a 18 julho 2016 na pagina do movimento “Va L3,
Portugal merece” foi de 5.220 (anexo 8 - grafico 1). Durante este ano foram notados trés picos

nos quais a pagina do movimento teve subidas consideraveis nos seus “Gostos”:

Periodo 1
De 31 de agosto (2.321) a 4 de setembro (2,471)
k 120 “gostos”
Periodo 2
De 1 de dezembro (2.616) a 5 de dezembro (2.948)

k 332 “gostos"
Periodo 3
De 13 de dezembro (3.002) a 25 de dezembro (4.825)
& 1.823 “gostos”

Tabela 2: Periodos de aumento consideravel de “Gostos” na pagina de Facebook do

movimento

Numa grande maioria, os “Gostos” na pagina do movimento tém origem através da pagina em si,
ou seja, o publico procura a pagina e dirige-se diretamente a ela clicando na opcao “gosto” para
passar a ser seguidor. Os gostos também s&o originarios de anuncios promovidos no Facebook
pelo movimento. Por ultimo, muitos dos “gostos” também se devem a “Sugestao de Pagina”,
quer isto dizer que o proprio Facebook sugere a cada pessoa a pagina do movimento, consoante
0s gostos e interesses da mesma (anexo 8 — grafico 2). Uma outra questao importante quando
falamos de paginas de redes sociais € o alcance que as publicacoes tém. O tipo de publicacao é
essencial para tentarmos entender qual a postura das audiéncias perante as mensagens. Dentro
dos trés periodos, anteriormente mencionados, faremos um apanhado dos dias em que registaram
maior alcance de publicacao e qual ou quais as publicacdes que se verificaram as mais atrativas
para o publico. No periodo 1 (de 31 de agosto a 4 de setembro) foram registados quatro dias onde

0 alcance foi significativo.
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Dia Tipo Descricao do Post N2 de Gostos, Cliques

de pessoas Comentarios no Post
Post Alcancadas e Partilhas
01-09-15 Texto + video Video com fundador do movimento 10.665 282 883
02-09-15  Texio + Link p/ Moticia sobre investigacéo e 2.141 170 29
noticia investigador portugués
03-09-15  Texto + Link p/ Moticia sobre a conquista portuguesa 1231 74 30
a noticia na drea da Patinagem artistica no

Campeocnato Europeu

03-09-15  Texio + Link p/ Post com dados estatisticos sobre o 953 27 34
site do sucesso do movimento e convite para
movimento adesao de empresas

Tabela 3: Dias e publicacdes com maior alcance no periodo 1.

No segundo periodo (de 1 de dezembro a 5 de dezembro) foram verificados trés dias com
grande potencialidade no alcance, sendo que um dos dias (dia 01-12-15) foi onde se realizou a
publicacado chave. Os outros dois dias (dia 04 e dia 05) beneficiaram da publicacdo anterior e
conseguirem também ter um bom alcance através da mesma. Ou seja, as pessoas continuaram

a ver a publicacéo nos dias seguinte.

Dia Tipo Descricédo do Post N* de Gostos, Cliques
de pessoas Comentarios no Post
Post Alcancadas e Partilhas
03-12-15 Texto + video Video tematico e com incentivos aos 274364 3.499 26.650

profissionais portugueses

04-1215 . : - : .

05-12-15 - - - > =

Tabela 4: Dias e publicacdes com maior alcance do periodo 2.

62



No terceiro e ultimo periodo (de 13 de dezembro a 25 de dezembro) apenas dois dias se

demonstraram fortes no alcance.

Dia Tipo Descricao do Post N® de Gostos, Cliques
de pessoas Comentarios no Post
Post Rlcancadas e Partilhas
18-12-15 Texto + link p/ Evidéncia das melhores marcas de 3.067 36 112
noticia vinho portuguesas destacadas nos EUA
25-12-15 Texto mais link ~ Publicacao sobre a fabrica portuguesa 6.332 174 219
p/ noticia mais antiga de brinquedos

Tabela 5: Dias e publicacdes com maior alcance do periodo 3.

Durante o periodo total, ou seja, de julho de 2015 a julho de 2016 é possivel verificar que o publico
que o movimento “Va La, Portugal merece” atinge é bastante interativo. O publico ¢ grande
apologista das Reacdes (Gosto, Adoro, Riso, Surpresa, Tristeza e Ira), os botdes que vieram dar
alternativa ao “gosto”. A isto juntam-se os comentarios que, mesmo tendo menos percentagem
do que as reacdes, também sao bastante procurados para interacado com o movimento. Por ultimo,
as partilhas dos conteudos sao a opcdo que o publico menos escolhe (anexo 8 — grafico 3). Em
suma, o alcance total da pagina do movimento é maioritariamente organico (esse alcance nao
precisou de ser impulsionado com patrocinios). Esse alcance, que abrange o nimero de pessoas
a quem foi apresentada qualquer atividade da pagina, registou um aumento significativo no més
de dezembro de 73.881 pessoas alcancadas.
Alcance total

O numero de pessoas a quem foi apresentada qualguer atividade da tua Pagina, incluindo publicacies, publicacdes de outras pessoas na tua
Pagina, anuncios de Gostos de Pagina, mencdes e visitas

Orgénico Pago REFERENCIA

Grafico 4: Alcance Total da pagina de Facebook do movimento “Va La, Portugal merece”.

As publicacdes as quais o publico esta mais recetivo estdo a concentrar-se, cada vez mais, no

visual em vez do textual. O tipo de publicacao que se tem vindo a tornar o preferido do publico sdo
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0s videos publicados diretamente pelo movimento. Por sua vez, o 2° tipo de publicacdo que atinge
mais 0 publico sdo as hiperligacdes, ou seja, hiperligacdes para as fontes das noticias ou
curiosidades. Por fim, o 3°tipo de publicacdo com maior alcance sdo, mais uma vez, os videos

partilhados pela pagina (anexo 8 - grafico 5).

Nas estatisticas fornecidas pelo Facebook também é possivel tracar um perfil do publico que o

movimento “Va La, Portugal merece” atinge.

Perfil geografico do piiblico

Pais Cidade Idioma

Portugal — 4.868 pessoas Braga - 446 pessoas Portugués (PT) — 464 pessoas
Brasil - 70 pessoas Lisboa — 291 pessoas Portugués (BR) — 211 pessoas
Franca — 48 pessoas Porto - 254 pessoas Inglés (EUA) - 158 pessoas

() () ()

Tabela 6: Perfil geografico do publico da pagina do movimento “Va La, Portugal merece”.

Publico Alcancado

Pessoas (no geral) alcancadas Fas alcancados
58% sao mulheres 68% sao mulheres
42% sao homens 32% sao homens

Faixa etaria predominante: 35-44 anos

Tabela 7: Publico que a pagina do movimento “Va La, Portugal merece” alcancou.

Publico envolvido / interacao

Pessoas (no geral) alcancadas Fas alcancados
72% sao mulheres 68% sao mulheres
28% 5ao homens 32% sao homens

Faixa etaria predominante: 35-44 anos

Tabela 8: Publico que interage com a pagina do movimento “Va La, Portugal merece”.
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6.2. Analise dos dados estatisticos do questionario online: “ ‘Portugalidade’ no

Facebook! O que vocé acha?”

O questionario, como referido anteriormente, tinha como meta obter 150 respostas. Essa amostra
foi conseguida, porém a quantidade de questionarios a ser avaliada sera inferior. Essa diminuicéo
de amostra deve-se a nacionalidade dos inquiridos, ou seja, todos 0s questionarios que ndo fossem
de inquiridos portugueses seriam “desclassificados” da nossa analise, dai 0 nosso questionario
selecionar e direcionar logo a amostra na segunda pergunta do questionario (anexo 7). Dos 150
questionarios conseguidos, apenas 127 contardo para a nossa analise (pois sdo questionarios cuja
nacionalidade do inquirido é portuguesa), querendo com isto dizer que 23 dos inquiridos sdo
estrangeiros e, consequentemente, nao tiveram a oportunidade de prosseguir com o questionario.
E de ressalvar que o questionario possui questdes que caso a respostas seja “Nao” o inquirido é

automaticamente remetido para o fim do questionario. Dai a amostra sofrer um decréscimo ao

longo do questionario.

Relativamente ao género (questdo 16) da nossa amostra, 60% é feminina e 40% é masculina
(anexo 9 — gréfico 6). A faixa etaria (questdo 19) predominante &, com 63 respostas obtidas, entre
0s 18 e 0s 30 anos. Sendo que 45 dessas respostas sdo femininas e apenas 18 masculinas (anexo
9 - tabela 9). Para além de termos uma amostra maioritariamente jovem, a mesma demonstra-
se com forte predominancia na formacédo académica (questdo 20), pois 55 dos inquiridos tém
como habilitacdo académica concluida a licenciatura. 40 dessas respostas sdo provenientes de

mulheres e 15 de homens (anexo 9 - tabela 10).

Em relacéo aos habitos digitais que os nossos inquiridos possuem, na pergunta “Tem presenca
ativa no Facebook?” (questao 1): 106 inquiridos responderam que “Sim” (68 sdo mulheres e 38
homens) e apenas 12 assumem n&o ter uma presenca ativa na rede social (anexo 9 — grafico 8).
Dos 106 inquiridos que responderam que realmente tém uma presenca ativa no Facebook, 49
dessas pessoas calcula o seu tempo despendido na rede social (questao 2) entre 3 a 6 horas. 39
pessoas responderam que passam 0 a 3 horas no Facebook e 30 dos inquiridos passam mais de
6 horas a navegar no Facebook (anexo 9 - grafico 9). Relativamente ao habito de seguirem paginas
de Facebook de marcas, empresas ou comunidades (questdo 3), os resultados mostram-se
positivos pois 104 dos inquiridos tém esse habito e apenas 14 inquiridos ndo fazem disso um
habito no Facebook (anexo 9 - grafico 10 e tabela 11). No seguimento desta dimensao, foi do
interesse deste relatério saber quais paginas (das que tém o seu foco para a “portugalidade”) é

que os portugueses conhecem e quais as que seguem. As cinco opc¢des das duas perguntas sao
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“Va La, Portugal Merece”, “Nacdo Valente”, “Ver Portugal”, “AudioPress” ou “Nenhuma”. No que
respeita as paginas que o publico conhece (questado 4), a opcdo mais selecionada foi 0 “Va L3,
Portugal merece” com 69 respostas (43 sdo mulheres e 26 sdo homens). A segunda opcao mais
selecionada foi a “Nenhuma” com 28 respostas (anexo 9 - tabela 12). Em relacdo as paginas que
0s inquiridos seguem (questdo 5), mais uma vez o “Va La, Portugal merece” foi a pagina que mais
respostas obteve. Das 69 pessoas que conhecem o movimento, 64 seguem a sua pagina no
Facebook (anexo 9 — tabela 13). Com os dados obtidos foi possivel correlacionar se as pessoas
gue sao entusiastas e seguidoras da pagina do movimento, tém conhecimento do objetivo da sua

existéncia (questao 6) (Tabela 14).

1 Sim 51 5 ! 7 4 0 67
2 Nao 13 3 5 4 0 25

Tabela 14: Conhecimento, por parte dos inquiridos, do objetivo do movimento “Va La, Portugal

merece”.

Podemos constatar que das 64 pessoas que de facto seguem a pagina de Facebook do
movimento, 51 pessoas (32 sdo mulheres e 19 sdo homens) conhecem qual a finalidade da

existéncia do movimento (questdo 6) e apenas 13 nao conhecem.

Uma outra correlacao importante para a analise é entre quem segue a pagina do “Va La, Portugal
merece”, “Nacdo Valente”, “Ver Portugal” e “AudioPress” aliada a concordancia ou ndo da
seguinte afirmacao; “E importante haver paginas de Facebook com o foco no nosso pais e na

1]

‘portugalidade’ “(questao 7). A pagina que foi alvo de maior escolha foi a do movimento “Va L3,
Portugal merece”. Dos inquiridos que seguem essa pagina (com numero registado de 64 pessoas),
35 dos mesmos “concorda completamente” com afirmacao anteriormente referida e 13 pessoas
apenas “concorda” coma afirmacao. As restantes paginas apresentam numeros inferiores na
relacao entre as duas perguntas do questionario, sendo a pagina do movimento “Va La, Portugal

merece” a que se destaca (anexo 9 - tabela 15).

Também é importante, para a investigacao deste relatorio, tentar apurar com que frequéncia os
portugueses veem publicacdes do movimento no Facebook (questdo 8). 29 dos inquiridos
assinalaram que visualizam com “muita frequéncia” as publicacées do movimento (Tabela 16).

Uma vez ja apresentados os dados em relacdo ao reconhecimento do movimento relacionados

66



com a frequéncia com que veem as publicacdes, é possivel agora analisar quais sdo os tipos de

publicacdo, da pagina do movimento, que mais impactam o publico (questdo 9).

No questionario era pedido ao publico que avaliassem cinco tipos de publicacées numa escala de
0 a 5. As publicacdes que captam mais a atencéo dos portugueses (questdo 9) sdo: “Passatempos
Interativos” com uma média de votacdo de 3 pontos; o outro tipo de publicacdo sao os “Videos
Interativos” com uma média de 2,7; Quer os “Destaques de empresas portuguesas” quer as
“Noticias sobre economia, investigacao, desporto e inovacdo portuguesa” partilham da mesma
média: 2,3. Os tipos de publicacdo que ndo impactam tanto o portugueses sdo “Apresentacdes
de empresas aderente” (com média de 2.1) e “Noticias sobre capital humano portugués” (com
média de 1.9) (anexo 9 - tabela 17). Para além de ser importante saber quais sdo as publicacdes
gue mais cativam a atencao dos portugueses, € também essencial perceber se realmente eles
estdo satisfeitos com os contetidos (questdo 10). 28 dos inquiridos demonstra estar “muito
satisfeitos” com os conteudos, 21 pessoas dizem estar apenas “satisfeitas”. Criando uma
correlacdo com o grau de satisfacdo e com a frequéncia com que o publico vé as publicacdes, dos
inquiridos que veem com muita frequéncia as publicacdes do movimento, 21 inquiridos estdo

muito satisfeitos com os contetidos (anexo 9 - tabela 18).

Também € um objetivo desta pesquisa descobrir se realmente os portugueses veem com
frequéncia, apelos a portugalidade e a origem portuguesa, no Facebook (questdo 11). Como
podemos ver no anexo 9 -grafico 12, uma grande maioria (84 inquiridos) vé realmente apelos a
‘portugalidade’ e a nacionalidade nas redes sociais. Apenas 20 responderam “N&do” a esta
questao. Também é quase unanime para 0s nossos inquiridos que para a sociedade portuguesa
& importante existirem marcas a publicitar e a elevar o “made in Portugal” (questdo 12) (anexo 9

- tabela 19).

Outro assunto sensivel sdo as questdes sobre: o que o “made jin Portugal” significa para os
portugueses. Sera isso motivo de orgulho para os mesmos? (questao 13). 72 inquiridos orgulham-
se dos produtos nacionais que elevam o “made /in Portugal”, ao invés de 12 dos inquiridos que
nao concordam. Dos inquiridos que se orgulham do “made in Portugal”, 68 acham que é
importante elevar o “made in Portugal” em prol da sociedade portuguesa. No entanto, os que nao

|n

tém o “made in Portugal” como fator de orgulho admitem que é importante para a sociedade que

se dé importancia ao registo da nacionalidade dos produtos (anexo 9 - tabela 20).
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A publicidade que é feita por determinadas marcas (portuguesas) a apelar a sua “portugalidade”
influencia a tomada de decisdo de compra dos portugueses? (questdo 15). Os resultados dizem
gue a maioria dos inquiridos, que responderam a esta questao, apenas “concordam” com este
fator (o numero de respostas foi de 35). Com 33 respostas, os inquiridos “concordaram
completamente” com o facto de sentirem que a sua tomada de decisdo é de certa forma
influenciada com as mensagens sobre a origem portuguesa das marcas. As outras opcdes nédo

foram alvo de muitas escolhas.

A ultima questdo do questionario (questdo 15) pretende apurar, no geral, a satisfacdo dos
inquiridos em relacdo a tudo que veem sobre “portugalidade” no Facebook, ou seja, mensagens,
publicidades, apelos, entre outros (anexo 9 - grafico 13). Podemos concluir que 67 dos inquiridos
estdo, no geral, satisfeitos com toda a comunicacdo e mensagens publicadas nas redes sociais no

que toca a “Portugalidade”.
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7.CONSIDERAGOES FINAIS

Uma das primeiras conclusdes a retirar da revisdo literaria é que a Marca &, de facto, um nucleo
aglutinador de todo o marketing. “Contudo, apesar de vermos um grande esforco em se pensar a
importancia das marcas para as organizacoes, questionamo-nos sobre qual a importancia das
marcas para as pessoas” (Leado & Mello, 2009, p.30). Ora se assim ¢, e sendo o consumidor um
ser sensivel e emocional podemos também concluir que a marca passa de um mero simbolo de
valor (simbolo que identifica o produto) para um conjunto de conotacdes simbolicas que permitem
as pessoas atribuir o verdadeiro valor ao produto/servico (Lindon et al., 2011b, p.166). “Isto
significa que ha hoje um numero crescente de empresas que procuram gerir as suas marcas de
forma a desenvolverem com os clientes um relacionamento que vai para além da mera logica

|n

transacional” (Brito, 2010, p.59). Essa envolvéncia que as marcas pretendem estabelecer com o
seu publico pode ser fomentada pelo valor da marca, querendo com isto dizer que uma marca
pode atrair novos consumidores e reconquistar antigos, através do destaque que possa ganhar na
mente dos consumidores. Tal como Aaker e Biel defendem: a imagem de marca impulsiona um

determinado valor (da marca) na percecao dos consumidores (1993c, p.70).

Contudo, se a imagem da marca ¢ um fator importante, a identidade (quer interna/psicologica,
quer externa/fisica) e integridade da mesma também o sdo. As trés dimensdes da marca que
Kotler nos mostrou com o “Modelo dos trés I's” tém que estar em harmonia assumindo um
posicionamento Unico (2011b, p.48). Uma organizacao que pretenda comunicar a “portugalidade”
tem que ter a consciéncia que esta a lidar com um publico extremamente sentimental no que
respeita a questdo da nacionalidade e bastante enraizado na sua heranca histérica e cultura. Nas
respostas a décima segunda questdo do questionario foi possivel apurar que os portugueses
acham importante comunicar a portugalidade em momento de crise econdmica e social, assim
sendo as marcas devem ter uma atitude credivel, cumprir promessas e estabelecer confianca
perante o seu publico. Para além dessa “necessidade” que o publico portugués parece partilhar,
ha também uma tendéncia (ou até mesmo uma necessidade) por parte das marcas em
manifestarem, cada vez mais, caracteristicas e particularidades que, segundo Ribeiro, sao
direcionadas para nichos (2012, p.4). Hd uma “sede” de proporcionarem experiéncias Unicas,

serem auténticas e genuinas no confronto com o consumidor.

Uma outra consideracdo a fazer é em relacdo ao “efeito pais-de-origem”. Das duas descricoes

o nn

enunciadas na revisao literaria deste relatdrio, podemos concluir que o ““efeito pais-de-origem
¢ algo extrinseco ao produto/servico, no sentido em que pode ser uma estratégia de comunicacao,
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mas o efeito que posteriormente pode criar dependera das percecdes que a sociedade tem de
determinado pais. Ora se é extrinseco ao produto ou marca, este fendomeno pode tornar-se
perigoso e até mesmo dificil para as marcas controlarem. Vejamos, o “made in Portugal” pode se
assumir como uma “faca de dois gumes”. Nas respostas obtidas no questionario, na questao
numero 13, uma larga maioria interpreta o “made in Portugal” como um fator de orgulho. No
entanto, existiram respostas que contrariam essa nocao. Existem também portugueses que nao
dao valor ao “made in Portugal”, para eles ndo é uma realidade. Este efeito depende muito da
forma, neste caso, como os portugueses olham para a situacdo do pais. A verdade é que o efeito
“pais-de-origem” afeta as caracteristicas da marca como: qualidade, fiabilidade, preco, seguranca,
entre outros, tal como nos é mostrado por Ribeiro (2012, p.3). Ao falarmos de “pais de origem”
estamos a falar sempre subjetivamente de Portugal, no “made /in Portugal” e na importancia que
o fator “ser portugués” tem para todos os ndés. Com esta associacdo podemos falar de
“portugalidade”, um termo tdo usado neste relatorio. Ao longo do enquadramento tedrico foi
possivel criar uma exposicao de definicées do que esse termo significa. Mas antes de se falar da
“portugalidade” em si, deve ser feita uma caracterizacdo do consumidor portugués. E notdria a
evolucdo, esta mais informado e formado. Nos resultados retirados dos questionarios feitos no
seguimento deste relatério, podemos concluir que a maioria dos inquiridos tem pelo menos o grau
académico de licenciado (anexo 9 - tabela 10). O portugués estd também mais emocional,
tradicional, respeitador e gosta da liberdade que pode usufruir. Da um grande valor ao forte
passado histérico de Portugal, tal como aponta o estudo feito pelo ISEG no ponto 4.4.2 deste
relatorio. Entao, se o povo portugués é tao caracteristico, ele encara o conceito “portugalidade”
como algo que é tipicamente portugués (habitos, costumes, tradicdes, entre outros). Ou seja, a
“portugalidade” aos olhos dos portugueses, aproxima-se mais da definicao da Infopédia da Porto
Editora, anteriormente descrita no ponto 4.3.1. Mas ainda nos confrontamos com uma imagem,
junto dos estrangeiros, desfavoravel. “Continuamos a ouvir historias de empresarios que
escondem a origem dos seus produtos porgue o nome de Portugal nao acrescenta valor aos seus
produtos, bem pelo contrario” (Filipe, 2010, p.17). Se, para Guilhoto as percecdes das pessoas
sao criadas através de atributos internos e externos, e sendo o efeito “pais-de-origem” um atributo
externo, podemos concluir que o “pais de origem” tem uma forte influéncia na criacao das opinides
dos consumidores sobre determinado produto ou marca (2001, p.56). Este assunto leva-nos para
outro ponto importante a referir: 0 comportamento do consumidor. Podemos ver que o “pais de
origem” esta relacionado com a tomada de decisao de compra do consumidor. Vejamos: na

questdo 14 do questionario, é abordada a questdo da publicidade feita a “portugalidade” e ao
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facto de o “made in Portugal” influenciar a tomada de decisdo de compra do publico. Nas
conclusdes tiradas sobre essa questdo, foi possivel ver que a grande parte dos inquiridos concorda
com essa premissa. De facto, a origem de um produto importa e tem peso suficiente para mudar
0 comportamento no ato de compra. Ora se assim &, podemos ter esta conclusdo confirmada com
a ajuda do estudo anteriormente referido no ponto 5.4.2. Esse mesmo estudo diz-nos que os
portugueses tém consciéncia que a compra de produtos estrangeiros coloca em risco a economia
portuguesa e 0s nossos postos de trabalho. 79% dos inquiridos do estudo realizado pelo Instituo
Portugués de Administracdo de Marketing, afirmam que a populacdo portuguesa deveria sempre

adquirir artigos de origem nacional (IPAM citado em Revista Briefing, 2013, p.1).

No entanto, o consumidor portugués esta renovado, ou seja, acompanha as tendéncias do mundo
muito gracas a Internet e as redes sociais, como o Facebook. Segundo Amaral (2012), o digital
esta cada vez mais integrado no dia-a-dia dos consumidores e a “producéo digitalmente mediada”
esta a transformar os ambientes sociais (2012, p.136). Os consumidores portugueses, gracas a
este paradigma, foram alvo de mudancas. Sdo agora prosumers, pois sao atores, criadores e
utilizadores de toda a interacao, informacao e comunicacdo que corre nos meios digitais. Se virmos
0 que os dados estatisticos da pagina de Facebook do movimento nos fornece, podemos ver que
no més de julho de 2016, a pagina tinha ja 5.220 gostos. Aliada a esta constatacao, falemos da
presenca dos portugueses na rede social Facebook que, pela pesquisa feita no questionario
(questao 1) permite apurar que os portugueses tém de facto uma presenca ativa no Facebook,
passando em média 3 a 6 horas na rede social. Em jeito de resposta a primeira hipotese de
pesquisa (da questdo de pesquisa deste relatério) podemos concluir que os portugueses,
digitalmente atentos, conhecem e sao seguidores de paginas de Facebook que apelam a
“portugalidade”. A pagina que mais se destaca aos olhos do publico é, sem duvida, a pagina do
movimento do “Va La, Portugal merece” (questdes 4 e 5 da analise estatistica dos questionarios
online). O publico do movimento “Va L&, Portugal merece” é maioritariamente portugués e
conhece bem a finalidade do mesmo (tabela 14). Ou seja, € uma pagina que ¢ seguida por pessoas
que sao bastante patriotas e encaram as questdes relativas a “portugalidade” de uma forma mais
afetiva. Da totalidade do publico alcancado e do publico que se envolve e interage com a pagina

do movimento, a maioria sédo sempre mulheres (tabela 7 e 8).

Mas serdo as comunicacdes sobre a “portugalidade” impactantes para os portugueses? Ora, se
0s consumidores sao e estdo mais emocionais e a espera de novas sensacdes, através das

pesquisas efetuadas podemos concluir que o publico é mais impactado por
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mensagens/publicacdes mais interativas e visuais e nao tdo verbais. Como é possivel ver no
grafico 5 do anexo 8, na analise dos dados estatisticos do movimento todas as publicacdes que
tém videos associados verificam mais audiéncia. Na analise feita ao questionario online, na
questdo 9 (sobre o tipo de publicacdes que chamam mais a atencdo do publico na pagina do
movimento “Va L4, Portugal Merece”), podemos concluir e reafirmar os dados anteriormente ditos.
Em primeiro lugar os portugueses afirmam ver com muita frequéncia as publicacbes do
movimento, em segundo lugar as publicacdes que tém mais forca sdo os “passatempos
interativos” e “videos”. E de notar também, que existem certos tipos de publicacdes que também
tém alguma projecdo, nomeadamente links para noticias sobre o nosso pais e sobre os
portugueses. E assim respondemos a segunda hipdtese da questdo de pesquisa que fomentou

toda a investigacao deste relatorio.

Todos sabemos que a vontade dos portugueses, quando estimulada, é capaz de responder a
grandes desafios, e desta vez |a estaremos para comprar o que € bem feito pelos nossos
produtores. Sé assim é possivel ter orgulho no que fazemos, criar mais emprego, mais riqueza,

mais desenvolvimento economico e sair rapidamente desta crise (Santos et al., 2011, p.42).

7.1. Futuros desafios para a investigacao

Durante o presente relatorio, muitas foram as situacées em que a relacdo marca-cliente esteve
em primeiro plano. Serd um desafio para investigacdo académica tentar caracterizar o contetdo

|”

do relacionamento anteriormente falado. A “relacao funcional vs emocional” (Keller citado em
Brito, 2010, p.56) que uma marca estabelece com o cliente, € um campo interessante a explorar
para se perceber qual o equilibrio dado pelas marcas a estas duas dimensdes da relacdo. Sera
gue as marcas estdo a apostar cada vez mais no lado emocional do relacionamento e descuram

cada vez mais o lado funcional? Que tipo de implicacdes isso pode ter para a gestdo da marca?

Falando em gestdo da marca, também podera ser um desafio para um futuro, ndo muito
longinquo, os marketers adaptarem-se a “coexistir e comunicar com clientes poderosos, muito
pouco sensiveis ao antiquado marketing e com uma grande determinacao em participarem, de
igual forma, no processo de marketing” (Constantinides & Fountain, 2007, p.243). Aqui estamos
perante a realidade dos prosumers, consumidores ativos, coprodutores e exigentes. Quem gere as
marcas em si e toda a comunicacao da mesma, tem de ser sensivel ao ponto de nao negligenciar

0s /nputs e necessidades que, eventualmente, o publico possa dar ou demonstrar.
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Um terceiro desafio que tem um grande peso e serd um assunto importante para abordar é a
continuidade do estudo do consumo através de etnografias (que passa pela analise cultural dos
grupos de consumidores) para que se “obtenha um quadro mais preciso dos multiplos cédigos
que ordenem essas praticas” (Rocha & Barros, 2006, p.46). Ou seja, como sera que os diferentes
publicos de diferentes paises (com diferentes culturas) dao significado aos signos da marca? A
cultura é um outro ponto fulcral quando falamos de “consumidores”. Como Guilhoto nos diz, a
cultura determina o comportamento que, no futuro, o consumidor tem perante alguma marca ou
produto (2001, p.61). Dai surge a questdo “como & que as pessoas dao significado aos signos

das marcas?”.

Por fim, tal como nos diz Filipe, assistimos a uma tentativa de reposicionar Portugal aos olhos dos
nossos vizinhos europeus (2010, p.192). Mas quais serdo, de facto, as componentes necessarias
para transformar as percecdes dos consumidores da Europa em relacdo ao nosso pais? Este
desafio, que ja se assume como um grande desafio para Portugal atualmente, confronta-se
também com os possiveis efeitos que a mudanca de opinido do resto dos europeus possa trazer
para 0s nossos consumidores e para a sociedade portuguesa. Filipe fala-nos do medo que as
empresas portuguesas tém em se assumirem como portuguesas (2010, p.192). Deverdo as
nossas empresas portuguesas deixar a apreensao do “made /n Portugal” e assumir a sua

nacionalidade? Partira daqui a mudanca de opiniao?
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ANEXO0S
Anexo 1 - A empresa LK COMUNICACAO - THE MARKETING AGENCY

Clientes da LK Comunicacao:

Colguimica, Centro de Engenharia Bioldgica, Giacomini, Altronix, Real Companhia Velha, Sanitop,
De La Force, Nobel Biocare, AiMinho, PIEP, Fundiviana, Megatrénica, ValorMed, Firmo,
Quadrilatero, MFV Software, Enterprise Europe Network, NCF Advogados, Public Domain, ExVitam,
Parsec, Grupo Tomar, MersaGroup, Universidade do Minho, ACIF, SAFE Academy, Safe Lab, Agro
Solutions, Escola de Engenharia da UMinho, DAEL, Alert, ETMA, Green Terrace, Instituto
Empresarial do Minho, CGF Advogados, Uchi, Cotesi, Quinta de Soutelos, Resinorte, Paleta de
Recursos, NewBrain, Quinta das Carvalhas, Port Laser, XPZ, Oficina da Inovacao, Prof, Orfama,
Master Level, InterPall, Bit, F3M, SabSeg, Tecniwood, Cofanor, Disfalog, Idite Minho, Aguiar Branco
Advogados, Arriva, UERN, Arga tintas, Auto Sueco, Neagril, SulDouro, Hospitality Contract, Braval,
JC Group, Hospital de Braga, CLIB, OASRN

Anexo 2 — Experiéncia de estagio

SEMANA DA ASSOCIACAQ EMPRESARIAL DE
AFE. CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO |

Figura 15: Publicacdes na pagina de Facebook do cliente: Associacdo Empresarial de Fafe,
Cabeceiras de Basto e Celorico de Basto.
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Anexo 3 - Experiéncia de estagio

L4l Noite Branca - Braga
Braga 5 de S

2015 mbro de 2015

Anoitece em Braga mas a festa continua... Mais logo Deolinda, Richie
Campbell, Dj Ride, Capicua e Consorcio. #noitebrancabraga #concertos
#nonstop #portaaberta

ranca

[SATl Noite Branca - Braga

A Noite Branca mais participada de sempre! Obrigado!
Vejam, recordem e partilhem este Best Of.

Dois minutos de concertos, performances, instalacdes artisticas, museus
a noite, exposicdes, teatro, mercados urbanos, atividades para criancas e
muita alegrial

Juntos fomos

a Noite Maior

Figura 16: Publicacoes na pagina de Facebook do cliente: Noite Branca — Braga 2015.

Anexo 4 - Experiéncia de estagio

hoimie Nomie Solugbes de Eficiéncia

ubro de 2015

20 de C

Sabia que ha uma “agua invisivel’ necessaria para garantir tudo o que
consumimos ou produzimos? E verdade! Chama-se Pegada Hidrica.

Veja esta infografia interativa e fique a conhecer o calculo destes valores,
realizados pela Water Footprint Network, que traduzem guanto & que
todos os paises do mundo consomem no dia-a-dia: hitp://iwww.publico.pt/
.../pegada-hidrica-nos-produtos-de-cons...

#homie #pegadanhidrica #infografia #aguainvisivel

o homie Solu;érers Fle Eficiéncia

1 de Outubro de 2015
Esta interessado em receber o catdlogo da Homie, conhecer melhor os
seus produtos e solugdes?
Entdo aceda a www.homie_.com.pt/ , va até ao fim da pagina e cliqgue em
‘Receba o Catalogo”, de seguida apenas tem de preencher a
‘nuvenzinha” com alguns dados e enviarll
E totalmente gratuito.
#Homie #Catalogo

» Sistemas de Controlo & Reguiscio

* Economia de dgua

f _ jiat to pretendi ¥ Trataments ¢ Recuperacdo e Agua

¥ Producdo de Energia

Figura 17: Publicacbes na pagina de Facebook do cliente: homie -Solucdes e Eficiéncia.
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Anexo 5 — Experiéncia de estagio

~ Colquimica
L% 17 de Novembro de 2015 - @

Sabia que as nossas colas também estdo presentes na industria naval?
A K Specialities, ultrarresistente & agua, é usada na colagem dos cascos
de barcos de recreio. Esta cola pode também ser utilizada na colagem de
pedras, COMO as Marmores e 0s granitos.

Mais informag&o em http://goo.gliLjLID4.... Ver Mais

% Colquimica
& {4 14 de Dezembro de 2015 - @

A Colquimica esta presente em mais de 50 paises e 4 continentes. 90% do
volume de vendas da empresa advém do mercado internacional.
Pretendemos espalhar a nossa esséncia pelo mundo, partilhando os
nossos produtos, a nossa historia e 0s nossos valores. Mais informacéo
em http://goo.glis5sKJS.

Colquimica operates in more than 50 countries and 4 continents. 90% of
the company's turnover comes from the international market. We intend to
spread our essence all over the world, sharing our products, our history
and our values. More information at http://goo.gl/s5sKJS.

#Colquimica #Internacionalizacdo

fas |
ol ™
s Ak

Figura 18: Publicacoes na pagina de Facebook do cliente: Colquimica.

Anexo 6 — Experiéncia de estagio

CEB - Centre of Biological Engineering
4 de Novembro de 2015 - @

O Dynamics & um projeto de investigacdo que reline um consorcio
internacional. no qual o CEB e a sua spin-off Silicolife participam, com o
objetivo de desenvolver produtos quimicos e combustiveis mais
ecoldgicos.
A investigacdo tem despertado o interesse da comunicacdo social e foi
noticia no Diario do Minho, Correio do Minho, Gazeta do Rossio e TV do
Minho!
#CEB #DiariodoMinho #CorreiodoMinho #GazetadoRossio #TVdoMinho
#Silicolife

CEB integra consércio CEB VA CRIAR

f-rml:‘drl’.*nhrhm'zinmmnuhﬁo mﬂhf dutos “[

CEB - Centre of Biological Engineering
23 de Outubro de 2015 - @&

“What causes antibiotic resistance?” é o nome do video que, em jeito de
uma animacdo simples e muito divertida, nos ensina como os antibioticos
funcionam no combate a bactérias. Simplesmente brilhantel

Assista em: hitps:/www. youtube com/watch. ..
#CEB #AntibioticResistance

Antibiotic resistance animation
video by JPIAMR

YOUTUBE.COM

Figura 19: Publicacdes na pagina de Facebook do cliente: Centro de Engenharia Bioldgica da
Universidade do Minho.
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Anexo 7- Guido do Questionario

‘Portugalidade’ no Facebook! O que acha?
Mensagem introdutoria:

No ambito da investigag@o para o meu relatério de estagio do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo (com
especializacdo em Publicidade e Relacdes Publicas) desafio-o/a a responder a este questiondrio, que tem
como finalidade perceber qual a perce¢do dos portugueses em relagdo a publicidade que as marcas (de
origem portuguesa) fazem a sua "Portugalidade" no Facebook. As questdes sdo simples e acessiveis, no

entanto é importante ler com atencao as questdes.
Apenas preciso de 2 minutos seus para obter as melhores respostas para a minha pesquisa.
Desde ja obrigada pela atencao

Questiondrio: https://gtrial2011.az1.qualtrics.com/SE/?SID=SV_cOXhXgUqQIUISEJ

Dados de Classificacao

Q16 Sexo:

QO Masculino (1)
QO Feminino (2)

Se for do Sexo: Masculino na pergunta anterior, é selecionada a pergunta Q19
Q17 E portugués?

Q Sim (1)

QO Nao (2) (caso selecione esta opcao ira para o fim do questionario)
Se responder Nao, passa para Fim do questionario

Se for do Sexo: Feminino na pergunta anterior, é selecionada a pergunta Q20
Q18 E portuguesa?

Q Sim (1)

QO Nao (2) (caso selecione esta opcao ira para o fim do questionario)
Se responder Nao passa, para Fim do questionario

Q19 Idade:
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Menos de 18 anos (1)
18- 30 anos (2)
31-45 anos (3)

46 - 65 anos (4)

Mais de 65 anos (5)

0000

Q20 Habilitacdo Académica

Primeiro ciclo (1)
Terceiro ciclo (2)
Ensino Secundario (3)
Licenciatura (4)
Mestrado (5)
Doutoramento (6)

00000

Conhecimento de paginas de Facebook que apelam a portugalidade das marcas
Q1 Tem presenca ativa no Facebook?

Q Sim (1)
QO Néo (2)

Q2 Quanto tempo gasta por dia no Facebook?

QO 0a3horas (1)
QO 3a6horas (2)
QO Mais de 6 horas (3)

Q3 Tem por habito seguir paginas de Facebook de marcas, empresas ou comunidades?

Q Sim (1)
QO Nao (2) (caso selecione esta opcao ira para o fim do questionario)
Se responder Nao, passa para Fim do questionario

Q4 Das seguintes paginas de Facebook, quais as que conhece?

O Va La, Portugal merece (1)
O Nacao Valente (2)

O Ver Portugal (3)

O AudioPress Portugal (4)

Q5 Das seguintes paginas de Facebook, quais as que segue?

O ‘Va La, Portugal merece’ (1)
O Nacao Valente (2)

O Ver Portugal (3)

O AudioPress Portugal (4)

Se selecionar Va La, Portugal merece na pergunta anterior, é selecionada a pergunta Q7
Q6 Conhece a finalidade da pagina 'Va L4, Portugal merece'?

Q Sim(1)
QO N3o (2) (caso selecione esta opcao ira para o fim do questionario)
Se for Nao, passa para Fim de bloco
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Q7 Concorda com a seguinte afirmacéo:

Concordo Concordo Indiferente  Discordo Discordo
Completamente (2) (3) (4) Completamente
, (1) (5)
"E importante haver O O O o o

paginas de Facebook
com o foco no nosso
pais e na 'portugalidade’

" (1)

Q8 Com que frequéncia vé as publicacdes da pagina 'Va L4, Portugal merece'?

Muito frequente Frequente (2) Indiferente (3) Pouco Frequente = Muito pouco
(1) (4) frequente (5)
Q @) @) Q Q

Q9 Indique quais dos tipos de publicacdes da pagina do 'Va La, Portugal merece' captam mais a sua atencao

Noticias sobre capital humano portugués (1)

Passatempos interativos (2)

Videos educativos (3)

Destaque de empresas portuguesas (4)

Apresentacdo de empresas aderentes ao movimento (5)

Noticias sobre economia, investigacao, desporto e inovacédo portuguesa (6)

Q10 Qual o seu grau de satisfacdo perante os contetidos publicados pela pagina 'Va La, Portugal Merece'? (1)

Muito Satisfeito Satisfeito (2) Indiferente (3) Insatisfeito (4) Muito Insatisfeito
(1) (5)
O O o O Q

Impacto da publicidade das marcas de origem portuguesa nos cibernautas portugueses

Q11 Ve publicidade e apelos a origem (portuguesa) das marcas no Facebook com frequéncia?

Q Sim (1)
QO Nao (2) (caso selecione esta opcao ira para o fim do questionario)
Se for Nao, passa para Fim do questionario

Q12 Na sua opinido, é importante para a sociedade portuguesa (em momento de crise) que as marcas elevem o
"made in Portugal'?

Q Sim (1)
Q Nao(2)

Q13 0 'made in Portugal' ¢ um motivo de orgulho para si?

O Sim (1)
O Nao (2)
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Q14 Concorda com a seguinte afirmacéo:

Concordo Concordo Indiferente  Discordo Discordo

Completamente (2) (3) (4) Completamene
1 5

"A publicidade feita por
marcas a apelar a sua
“portugalidade” é um
fator decisivo na tomada
de decisao de compra
dos produtos" (1)

Q15 No geral, esta satisfeito com a publicidade e apelo a 'portugalidade' das marcas no Facebook?
Q Sim (1)
QO Nao (2)

Agradecemos a sua participacao neste questionario.
A sua resposta foi registada.
Fim do questionario
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Anexo 8 — Graficos relativos aos dados estatisticos do movimento “Va La, Portugal
merece” retirados da pagina de Facebook.

1S1M 1T
I i 1872015 [
1872016 [
Total de gostos da Pagina a partir de hoje: 5220

Mumero total de Gostos da Pagina REFERENCIA

Grafico 1: Crescimento do nimero de gostos no periodo de um ano (18 de Julho de 2015 a 18
de Julho de 2016) e total de gostos da pagina do movimento “Va La, Portugal merece” a 18 de
Julho de 2016.

Onde ocorreram os teus gostos de Pagina
O numero de vezes que a tua Pagina recebeu gostos, apresentado segundo a sua origem

B Sugestbes de Pagina Atua Pagina Anlncios Computador ndo categorizado Outros REFERENCIA

Grafico 2: Origem dos gostos a pagina do movimento “Va L4, Portugal merece” e numero de
vezes que essa acao ocorreu.
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Reacdes, comentarios e partilhas
Estas acdes vao ajudar-te a alcancar mais pessoas

= Reacbes - Comentdrios == Partilhas REFERENCIA

PN

Grafico 3: Reacdes, comentarios e partilhas a pagina do movimento “Va L&, Portugal merece”

Quando os teus fas estdo online Tipos de publicagbes Publicagdes das Paginas que observas

O sucesso de diferentes tipos de publicagées com base na média de alcance e interagao.

Ver todas as publicagdes - Alcance [ Cligues em publicacdes [l Reac@es, comentarios e partilhas

Tipo Alcance médio Interagao média
- 306 I
B video 2438 5 —
. i 26 [ |
§ Ligacdo 892 56 —]
@q viceo T— O |
789 50 =
partilhado
i 23 [ ]
[0 Foto 641 .

Grafico 5: Sucesso dos diferentes tipos de publicacdes com base na média, alcance e
interacao.
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Anexo 9 - Analise dos dados estatisticos dos questionarios “ ‘Portugalidade’ no
Facebook! O que vocé acha?”

Grafico 6: Género dos inquiridos

Masculino Feminino

48 79

Bsm NG

Grafico 7: Os inquiridos sao portugueses?

1 Menos de 18 anos 8 B
2 18 - 30 anos f 18 : 45
3 31 - 45 anos ¥ 12
4 46 - 65 anos 4 2 : T
& Mais de 65 anos 4 4

Tabela 9: Faixa etaria dos inquiridos
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Field Masculino Feminino Tota

Primeiro ciclo 50.00% 2 50.00% 2 4
Terceiro ciclo 55.66% 10 44.44% 8 18
Ensino Secundario 46.88% 16 53.13%% 17 32
Licenciatura 2721 16 72.73% 40 556
Mestrado 33.33% 4 66.67% B8 12
Doutoramento 33.33% 2 66.67% 4 6

Tabela 10: Habilitacdes académicas dos inquiridos

Feminino

Masculino

106 B

Bsim B Néo

38

Grafico 8: Presenca ativa (ou ndo) dos inquiridos no Facebook
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Grafico 9: Tempo despendido, pelos inquiridos, no Facebook.

N3o

o
)

20 30 40 50 60 70 80 20 100 10

1 Sim 35 66,3 69 104

2 Nao (caso selecione esta opgéo ira para o fim do inquérito) 57,14% 8 42,8¢ 6 14

Grafico 10 e Tabela 11: Inquiridos seguidores (ou ndo) de paginas de Facebook de marcas,
empresas ou comunidades.

#  Field Sim WEL] Tota
1 Vala, Portugal merece 92.75% 64 7.25% B 80
2 Nagdo Valente 87.60% 14 12.60% 2 16
3 Ver Portugal 88.89% 16 % 2 18
4 AudioPress Portugal 81.82% 9 18.18%: 2 n
&  Menhuma 92.86% 28 T14% 2 28

Tabela 12: Paginas de Facebook que apelam a “portugalidade” que os inquiridos conhecem.
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1 Vala, Portugal merece 23 41 GE]

2  MNagdo Valente T 9 16
3 Ver Portugal 6 1 17
4 AudioPress Portugal b 8 13
5 Nenhuma 1 2 3

Tabela 13: Paginas de Facebook que apelam a “portugalidade” que os inquiridos seguem.

Concordo
Completamente

2 Concordo 13 18 3 1 3 € 1 0 20
3 Indiferente : 2 25 2 y 2 , 2 0 8
4 Discordo 16,€ 1 , 1 2 ,33 2 ‘ 0 6
5 Discordo 0 1 1 ] 0 3

Completamente

Tabela 15: Concordancia dos seguidores do movimento “Va La, Portugal merece” em relacéo a
importancia de paginas de Facebook com foco no nosso pais.

Muito frequente 5 16 =] 29
2 Frequente 4 3 18
3 Indiferente 1 3 3 7
4 Pouco Frequente 0 1 0
5 Muito pouco frequente 1 0 1 2

Tabela 16: Frequéncia com gue os inquiridos veem publicagdes da pagina do movimento “Va
La, Portugal merece”.
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Moticias sobre capital humano portugués

Passatempos interativos

Videos educativos

Destaque de empresas portuguesas

Apresentagéo de empresas aderentes ao movimento

Woticias sobre economia, investigagéo, desporto e inovagdo portuguesa

Tabela 17: Tipos de publicacdes do movimento que mais impactam o publico.

1 Muito Satisfeito

2 Satisfeito

3 Indiferente

4 Insatisfeito

5 Muito Insatisfeito

3.0

2.7

2.3

2.1

2.3

56

56

556

58

28

21

a7

Tabela 18: Grau de satisfacao, por parte dos inquiridos, em relacdo as publicacdes partilhados

pelo movimento “Va La, Portugal merece” na sua pagina de Facebook.
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20

Bsm BN

Grafico 11: Frequéncia com que os inquiridos veem os apelos a “portugalidade” no Facebook.

Field 5im Méo

Masculino 3b.44% 28 20.00% 1

Feminino B64.56% Bl 80.00% 4
79 5

Tabela 19: Opinido dos inquiridos sobre a importancia de paginas publicitarem a
“portugalidade” em momentos de crise.

# Field Masculino Feminino
1 Sim .17 21 70.8 51
2 Nio G6.67 8 33.33 4

Tabela 20: Orgulho, por parte inquiridos, em relacao ao “made in Portugal”.
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1 Concordo Completamente : 1 66, 22 33

2 Concordo 4,29 12 65,71 23 35
3 Indiferente 1 < € 6 10
< Discordo ¢ 2 5 2 4
5 Discordo Completamene 0 100, 2 2

Tabela 21: Concordancia, por parte dos inquiridos, em relacéo a publicidade da
“portugalidade” influenciar a tomada de decisao de compra.

67

Bsm @nEo

Grafico 12: Satisfacdo geral, por parte dos inquiridos, em relacdo aos apelos e publicidade
feita a “portugalidade” no Facebook.
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