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Resumo

O final do século XX foi marcado por um boom de nostalgia, caraterizado como
um fendmeno coletivo de crescente interesse e fascinio por épocas passadas. A nostalgia
é considerada um estado emocional no qual o individuo sente saudade de uma versdo
idealizada de um periodo de tempo passado (Stern, 1992). Cada vez mais 0s
consumidores procuram novas experiéncias através de marcas revivalistas que o0s
transportem para épocas passadas mais felizes, tal como a infancia. Na verdade, podera
ser esperado que em tempos de incerteza ou turbuléncia sociocultural e econémica, a
nostalgia forneca uma sensacéo de conforto e uma comunidade de ligagdo proxima, um

paraiso seguro num mundo inseguro (Brown, Robert, & F. Sherry Jr, 2003).

A Paupério - caso abordado neste plano de comunicacdo - é uma marca
portuguesa de bolachas e biscoitos desde 1874, que tem vindo a tirar partido nestes
ultimos anos de uma crescente procura por parte dos consumidores de produtos antigos
portugueses. A histdria, antiguidade e tradicdo da marca envolvem-na numa aura
nostalgica, levando os consumidores a reviver tempos idos. Sem ddvida alguma que a
antiguidade e a historia sdo os seus pontos fortes, bem como o expertise que advém da

sua experiéncia de fabricante de quase 140 anos.

Em 2010, com a inauguracdo da loja de Rio Tinto, a Paupério iniciou um
processo de expansdo dos seus pontos de venda de insignia propria, que até a data
contavam Unica e exclusivamente com a loja de fabrica em Valongo. Com esta
iniciativa, a marca pretende reduzir a dependéncia que tem no mercado do consumidor
final e contorna a questdo do incumprimento dos pagamentos relativamente aos seus

revendedores.

Este plano de comunicacdo de marketing integrada propde uma estratégia de
comunicacdo assente em apelos criativos muito fortes: a nostalgia, o afeto e o
patriotismo. S&o também propostas solugdes ao nivel da comunicacdo para problemas
que afetam a marca, tal como a acentuada sazonalidade dos seus produtos. De igual
modo, serd dada particular atencdo as redes sociais, devido aos seus baixos custos, ao
crescimento do numero de utilizadores da Internet e por constituirem um meio

privilegiado para alcangar segmentos de consumidores jovens.
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Abstract

The late 20" century was characterized by a nostalgia boom, concept known as a
collective phenomenon of increasing interest and fascination with the past. Nostalgia is
considered an emotional state in which and individual yearns for an idealized or
sanitized version of an earlier time period (Stern, 1992). Increasingly, consumers are
looking for new experiences that could take them back to happier and more fulfilling
times, such as childhood. In fact, it might be expected that in times of threat or of
sociocultural and economic turbulence, nostalgia would provide a sense of comfort and
close-knit community, a safe haven in an unsafe world. (Brown, Robert, & F. Sherry Jr,
2003).

Paupério — the case discussed in this communication plan — is an antique
Portuguese brand of cookies and biscuits since 1874 which, recently, has been taking
advantage of a growing demand from consumers for vintage Portuguese products. The
history, antiquity and tradition involve this brand in a nostalgic aura, leading consumers
to live bygone times. Doubtless, the antiquity and history are the brands’s strengths, as

well the expertise that comes from its experience of nearly 140 years of manufacturer.

In 2012, with the opening of Rio Tinto’s store, Paupério began a process of
expansion of their selling points that, to the date, only included the factory store in
Valongo. With this initiative, the brand aims to reduce its dependence on the final

consumer market and avoids the issue of non-payment by its resellers.

This integrated marketing communications plan proposes a communication
strategy based on strong creative appeals: nostalgia, affection and patriotism. There
will be presented, likewise, solutions regarding communication to solve some problems
such as the pronounced seasonality of its products. Similarly, particular attention will be
given to social networks due to their low costs, the growing number of Internet users
and also because they constitute a fast-track in reaching segments of younger

consumers.
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Introducéao

Frequentemente a nossa preferéncia por uma marca que usavamos na infancia
deve-se & nostalgia." A Paupério faz parte das memérias de infancia de muitas geracdes,
tornando-se uma marca carregada de emocOes e de reminiscéncias do passado. A
experiéncia e a identificagdo com os valores tradicionais envolvem a marca numa aura
unica e dificil de imitar pela concorréncia. Numa época de revivalismo, esta vantagem

competitiva é diferenciadora e considerada apelativa até para os publicos mais jovens.

Tirando partido desta tendéncia de consumo, a Paupério encontra-se em pleno
processo de expansao da sua cadeia de lojas proprias, atividade que iniciou em 2010,
com a abertura do ponto de venda em Rio Tinto. No presente ano, a marca abriu outra
loja, desta vez em Ermesinde, prevendo-se para breve novas aberturas no distrito do
Porto. Em plena crise econdmica, a estratégia da marca pode ser considerada ousada, no
entanto, esta permite contornar o incumprimento dos seus revendedores e beneficiar das

suas margens de lucro.

Neste plano de comunicagdo sdo sugeridas algumas solucbes ao nivel das
comunicagfes de marketing, teméatica ainda pouco desenvolvida pela marca. De
momento, a Paupério ndo tem departamento de marketing, nem um plano de

comunicacdo formalizado.

Assim, este plano de comunicacdo de marketing divide-se em quatro capitulos.
O primeiro consiste numa introducdo e analise do conceito de comunicaces de
marketing integradas (integrated marketing communications - IMC). O segundo
capitulo engloba diversas analises relativas ao caso especifico da Paupério, bem como,
a definicdo dos objetivos de comunicacdo da marca. Na terceira parte sdo propostas
solucBes de comunicacdo através da selecdo das variaveis mais adequadas do mix
comunicacional. Por fim, no quarto capitulo, a calendarizagdo e a orcamentacdo sédo
apresentadas para cada més do ano de 2013. Embora as solu¢Ges propostas neste plano
sejam relacionadas com os pontos de venda da marca, em alguma situacoes, o foco e
analise serdo direcionados aos seus produtos, uma vez que ambos se fundem num unico

conceito.

! (Lindstorm, 2011)
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CAPITULO 1

Plano de Comunicac¢do de Marketing Integrada (IMC)

Definicdo, importancia e objetivos. O modelo DAGMAR. Condicionantes dos
objetivos do IMC: o ciclo de vida do produto e as situacbes de escolha do

consumidor.
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1.1. Plano de Comunicacédo de Marketing Integrada (IMC)

Um plano de comunicacdo de marketing integrada ¢ um documento que delineia
estratégias e acOes de comunicacdo de forma integrada, bem como o seu modo de
execucdo, calendarizacdo das tarefas e orcamentacdo. O ponto mais importante deste
plano é a integracdo dos varios instrumentos de comunicacdo. O conceito de integracdo
implica a existéncia de coeréncia e sinergias entre os varios elementos do mix
comunicacional e tem como objetivo alcancar uma aparéncia homogénea e coerente da

marca perante os consumidores.

A comunicacdo de marketing integrada é usualmente comparada a uma
orquestra.” Se numa orquestra cada instrumento tomar um caminho diferente dos
demais, o resultado ndo serd harmonioso, acontecendo 0 mesmo no campo da
comunicacdo de marketing. Se cada elemento do mix comunicacional seguir uma
direcdo independentemente dos restantes, isso resulta em contradi¢des na imagem da
marca, podendo penalizar a atitude e o conhecimento que os consumidores tém desta.
No aspeto pratico, o IMC tenta combinar, integrar e criar sinergias entre 0s elementos
do mix comunicacional, uma vez que as forcas de uns sdo usadas para compensar as

fraquezas de outros.®

Mais, a integracdo deve existir ndo so entre os instrumentos de comunicagéo que
constituem o plano, como também fora, ou seja, o préprio plano tem que estar integrado
num plano global, o de marketing estratégico.* De acordo com Duncan (2005), as
comunicacdes de marketing verdadeiramente integradas ndo integram apenas as funcdes
de comunicacdo de marketing, mas também os aspetos comunicacionais de outras acoes
de marketing e até atividades levadas a cabo por outros departamentos da organizacao.
Segundo De Pelsmacker et al. (2010), uma vez que a estratégia de comunicacao devera
ser parte integrante do plano de marketing estratégico da marca, o primeiro passo sera
analisar o ambiente atual ao nivel de a¢cdes de comunicacdo, bem como a estratégia de
marketing da marca. Destas analises devem-se definir as acdes de comunicacdo de

marketing que melhor servem os objetivos da marca. Assim, o IMC tem uma

2 (Duncan, 2005)
* (Kitchen, Brignell, Li, & Jones, 2004)
* (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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importancia substancialmente superior quando comparado com o0s planos de
comunicacdo de marketing tradicionais®, dado que evita que o consumidor seja

confrontado com mensagens contraditorias e inconsistentes.

A integracdo dos esfor¢os comunicacionais pode, no entanto, ser complexa
devido a especializagdo funcional das agéncias de comunicacdo em &reas muito
especificas.® E dificil encontrar uma agéncia que ofereca uma solucéo de comunicacao
integrada, que englobe todas as variaveis do mix comunicacional. A titulo de exemplo,
existem agéncias especializadas somente em rela¢des publicas, deixando a empresa com
a tarefa de atribuir as outras areas de comunicagdo como a publicidade e a promocéo de
vendas a outra agéncia, ou por outro lado, internalizar estas atividades. A complexidade
decorrente de ter varias agéncias responsaveis por diferentes veiculos de comunicacéo €
a coeréncia entre o trabalho destas. Para evitar esta situacdo, muitas empresas optam por
atribuir algumas fungdes as agéncias e por internalizar outras, de forma a assegurar que

o resultado final seja harmonioso e coerente.

De igual importancia, o sucesso do IMC reside também na existéncia de um
gestor de comunicacdes que devera ter a autoridade para supervisionar e integrar todas
as funcBes de comunicacdo especializada da organizacdo.” A existéncia de um
responsavel pela comunicacdo de marketing assegura que todos os esforcos de

comunicagdo seguem a mesma diregéo.

Definido o conceito de IMC e a sua relevancia, importa analisar os motivos
pelos quais todas as marcas devem elaborar um plano de comunicacdo. Segundo
Duncan (2005), existem diversas razdes para a criacdo de um plano de comunicagao.
Segundo o autor, um plano de comunicacdo fornece um processo racional na
identificacdo das questbes de comunicacdo mais importantes nas quais a empresa se
deve focar nos proximos meses, ajudando-a a determinar a melhor forma de usar a
comunicacdo de marketing para alcangar os seus objetivos. Para aléem de orientar a

prossecucdo dos objetivos, um plano pode ser entendido como uma lista de

® (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
® (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
’ (Duncan, 2005)
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expectativas, uma vez que informa toda gente envolvida nas a¢fes de comunicagédo

sobre 0 que é esperado ao nivel do seu desempenho.

Ao nivel hierarquico, um plano de comunicacdo informa os gestores de topo
sobre como o orcamento de comunicacao sera gasto e 0 que a empresa podera esperar
como retorno do capital investido em comunicacdo de marketing. Um plano de
comunicacdo € um investimento, sendo de esperar retornos a medio/longo prazo. Ao
nivel da avaliacdo de desempenho, um plano fornece um padrdo atraveés do qual os
progressos e os resultados finais podem ser medidos, temética desenvolvida na seguinte

seccao.

Como nota final, é importante salientar a componente pratica da comunicacéo de
marketing. Embora assente na estratégia da empresa, a comunicacdo de marketing
através do plano de comunicacdo, consiste num conjunto de atividades concretas, por
oposic¢do ao plano de marketing cuja natureza é estratégica. Desta forma, os objetivos de
comunicagdo sdo um importante meio para alcangar os objetivos de marketing de ordem
superior, tal como volumes de vendas, gquota de mercado, havendo contudo uma

dificuldade inerente em relaciona-los com as agdes de comunicacdo.®

® (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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1.2.  Objetivos do Plano de Comunicacédo de Marketing Integrada (IMC)

O intuito principal da definicdo de objectivos é a constatagdo das metas que
deverdo ser atingidas, de modo a que a organizacdo mobilize os esfor¢os necessarios e
possa avaliar a eficacia do plano de comunicacdo.” Segundo De Pelsmacker et al.
(2010), sabendo que os objetivos de comunicacdo sao também um critério através do
qual o sucesso - ou fracasso - da campanha é avaliado, é importante que estes sejam
bem definidos e quantificados. Apenas sera possivel aferir 0 sucesso da campanha, se
houver um ponto de partida, a partir do qual se possa comparar aquilo que se pretendia
com aquilo que efetivamente foi conseguido. Os autores supracitados defendem que a
escolha dos objetivos certos depende dos problemas surgidos na analise situacional
preliminar, do posicionamento da marca, concorréncia, oportunidades e ameacas. Na
verdade, os objetivos devem ser relevantes para 0s problemas identificados pela
empresa e especificamente lidar com as ameagas ou construir oportunidades de
mercado.’® De igual modo, na definicéo dos objetivos do plano de comunicacéo, ha que
ter em conta uma diversidade de fatores, como é o caso do ciclo de vida do produto e as

situacOes de escolha do consumidor.

Os objetivos de comunicacdo podem ser categorizados como de acdo e de
tema/imagem. Nesta Ultima, a chamada comunicacdo above-the-line, a marca tem como
intuito comunicar ao publico alvo algo sobre a marca, ou o produto e servigos
oferecidos, sendo o objetivo principal a melhoria do relacionamento com o consumidor,
0 aumento da satisfacdo do cliente, ou o refor¢o da notoriedade da marca e preferéncia
(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Estas a¢des podem conduzir a uma
influéncia positiva no comportamento de compra do publico alvo. Por contraposicado, as
comunicacdes de accdo, below-the-line, cujo objetivo principal o estimulo da compra,
pretendem influenciar o comportamento de compra do publico alvo e persuadir o
consumidor a adquirir o produto.** E de referir que estes dois tipos de acdes ndo sdo
conceitos estanques, podendo uma ac¢éo below-the-line ser considerada também como

above-the-line, e vice-versa.

% (Duncan, 2005)
19 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
1 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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Para a definicdo dos objetivos de comunicagdo deste plano serd usado o modelo
DAGMAR - Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results — de Colley
(1961), utilizado frequentemente para monitorizar e avaliar campanhas de publicidade.
Embora a literatura sugira outros modelos igualmente aplicaveis, 0 DAGMAR surge
como um dos mais completos e por isso escolhido para a definigdo dos objetivos deste
plano. Segundo De Pelsmacker et al. (2010), o ponto forte deste modelo consiste na
introducdo de medidas quantificaveis de eficacia, tal como os niveis de notoriedade e
imagem, uma vez que 0s objetivos relativos as vendas sdo dificeis de correlacionar com
0s gastos em comunicagdo. Estas medidas assumem-se como efeitos intermediarios e
constituem, indicadores de vendas futuras, dado que, um aumento nos ratings de
notoriedade e imagem poderdo ser responsaveis por um aumento nas vendas. Assim,
segundo o0 modelo DAGMAR, o processo de comunicacdo pode surtir nove efeitos, que

se traduzem em objetivos:

1 Necessidade da Categoria
2 Notoriedade da Marca
3 Conhecimento da Marca
4 Atitude face a Marca

5 Intencdo de Compra

6 Facilitacdo da Compra
7 Compra

8 Satisfacédo

9 Lealdade a Marca

(Colley, 1961)
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Necessidade da Categoria

A primeira condicao a respeitar por uma marca ¢ fazer parte de uma categoria de
produtos necessarios ou desejados. Se os consumidores ndo perceberem a marca como
apropriada para responder as suas necessidades, estes ndo terdo motivacdo para a
comprar. Embora a necessidade de categoria seja sempre necessaria antes de outros
objetivos, torna-se claro que na maioria dos casos se pode considerar presente.

Notoriedade da Marca

A notoriedade consiste na associacdo de caracteristicas fisicas como a marca,
nome, log6tipo e embalagem a uma categoria de necessidades. A notoriedade pode ser
definida de duas formas: esponténea e assistida. A notoriedade assistida é a mais facil
de conseguir, visto que, é mais simples reconhecer uma marca do que lembra-la
espontaneamente. Contudo, € importante referir que quando um individuo se lembra de
uma marca tal ndo significa que a reconheca no ponto de venda. O tipo de notoriedade
mais adequado como objetivo depende da situagdo circunstancial em que o produto é
comprado. Se a escolha de compra ndo € feita no ponto de venda, torna-se fundamental
lembrar marca. Caso contrario, quando a compra é efetuada na loja, o reconhecimento é
mais importante que o lembrar. Para estimular o reconhecimento é fundamental mostrar
a embalagem ou marca do produto, na publicidade ou em outras formas de
comunicacdo, de forma sempre igual e com as mesmas cores e formatos (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Para fomentar a lembranca da marca é
necessario repetir a associacdo entre esta e a categoria de produto. A notoriedade
precede a atitude, uma vez que, se uma marca nao for conhecida, € impossivel construir

uma imagem, preferéncia ou atitude.
Conhecimento da Marca

O conhecimento da marca significa que o publico alvo de consumidores esta a
par das suas caracteristicas mais essenciais e beneficios. O publico alvo conhece os
pontos fortes da marca e sabe porque ha de compra-la, em vez de adquirir outra solugéo
concorrente. Pode-se afirmar que quando o0s consumidores estdo a par das

caracteristicas da marca, estes conhecem 0 seu posicionamento. Este conhecimento
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tanto pode ser objetivo como subjetivo, dado que muito do que sabemos de uma marca
pode ser resultado de experiéncias passadas, crencas e percecoes.

Atitude face a Marca

Uma vez conhecidas as marcas existentes numa determinada categoria de
produtos, os consumidores irdo basear a sua escolha numa avaliagdo das diferentes
opcdes. O resultado desta avaliacdo ou julgamento chama-se de atitude, podendo ser

positiva, negativa ou inexistente.
Intencdo de Compra

A intencdo de compra ou outras acOes relacionadas com esta, tal como ir a loja
ou pesquisar mais informacOes, pode ser sempre melhorada. Para as marcas cujos
produtos implicam um envolvimento baixo, a intencdo de compra nunca devera ser
evidenciada na comunicacdo (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Neste
caso, quando uma marca € conhecida e a sua atitude é favoravel, tal pode levar a

compra, sempre que haja necessidade de adquirir essa categoria de produto.
Facilitacdo da Compra

A facilitacdo da compra traduz-se em assegurar aos compradores de que ndo
existem barreiras escondidas aquando da compra. Algumas vezes a disponibilidade e o
preco podem impedir o consumidor de comprar, devendo a comunica¢do minimizar

estes problemas.
Compra

Embora a compra seja o principal objetivo de marketing, 0 mesmo néo se
verifica de forma imediata ao nivel da comunicacdo (exceto no caso das promogdes de
vendas). No momento da compra, o consumidor tem determinadas expectativas que
espera serem realizadas. Quando o produto cumpre ou excede as expectativas, 0
consumidor ficara satisfeito e tera tendéncia a escolher a mesma marca na préxima vez

que comprar essa categoria. Nao satisfeitos, os clientes tendem a comentar com amigos

12 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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e familiares e podem ndo voltar a comprar. Desta forma, a comunicac¢do ndo pode parar
no momento da compra, devendo incidir sobre os atuais compradores uma vez que estes
podem tornar-se advogados da marca. De igual modo, é fundamental assegurar aos
consumidores que fizeram uma boa compra, dado que, ao serem expostos a uma
situacdo de escolha e deciséo, estes podem ter duvidas sobre qualidade da sua compra
(dissonancia cognitiva).

Lealdade a Marca

Segundo De Pelsmacker et al. (2010) a lealdade a marca € um compromisso
mental ou uma relacdo entre o consumidor e a marca. Segundo 0S mesmos autores a
compra repetida ndo é o mesmo que lealdade. A compra repetida é fruto do habito ou
rotina de compra e ndo preferéncia pela marca ou lealdade. Quando o envolvimento é
baixo, 0s consumidores tendem a comprar sempre as mesmas marcas sem que haja
lealdade, de modo a evitar avaliar as alternativas e ter que escolher uma marca de todas
as vezes que vao comprar. A lealdade ndo é uma caracteristica da marca mas sim da
categoria de produto (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). A lealdade
pode ser, de fato, um resultado do habito. No sentido de encorajar os clientes leais a
comprar mais frequentemente, pode-se sugerir novas formas de usar os produtos marca

ou novas situagdes de utilizag&o.

10
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1.3.

Ciclo de Vida do Produto

Um dos fatores mais importantes na escolha dos objetivos consiste na fase do

ciclo de vida do produto de uma marca ou produto (De Pelsmacker, Geuens, & Van den

Bergh, 2010). Dependendo da fase do ciclo do produto em que a marca se encontra,

dependerd também a estratégia de comunicacdo de marketing. Assim, as necessidades

de comunicacdo sdo distintas para cada estagio do ciclo de vida, observando-se uma

evolucdo dos objetivos de marketing, sendo certo que em qualquer fase a notoriedade

deve ser sempre trabalhada. No caso que ira ser abordado neste plano de comunicacéo -

a marca Paupério - a definicdo da fase do ciclo de vida do produto ndo é ébvia. A marca

encontra-se simultaneamente numa fase de maturidade - como produtora desde 1874 - e

numa fase de introducgdo - como distribuidora dos seus proprios produtos desde 2010.

Vendas
/”(. o ~
,/ -
y ¥
/
.,\\
/// ..\\
,-/J’
.// l\.

,'/"‘ l
Introducao Crescimento Maturidade Declinio Tempo
Necessidade de Atitude e Notoriedade top-of-mind, = Comprae
categoria, notoriedade, preferéncia.  atitude, lealdade e novos publicos
conhecimento e atitude. satisfacdo do consumidor  alvo

Grafico 1: Ciclo de vida do produto e objetivos de comunicagdo de marketing
(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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De acordo com De Pelsmacker et al. (2010), numa fase de introdugédo, os
objetivos de comunicacdo mais importantes sdo a notoriedade, conhecimento e atitude.
Segundo os mesmos autores, nos bens de consumo diario, os consumidores devem ser
persuadidos a experimentar o novo produto. Numa fase de maturidade, a estratégia de
comunicacdo deve passar pela lealdade dos consumidores, notoriedade top-of-mind,

atitude e satisfagcdo do consumidor.

12
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1.4.  Situacdes de Escolha do Consumidor

Para além do ciclo de vida do produto/marca, a situacdo em que o consumidor se
encontra na altura da compra determina em larga medida os objetivos de um plano de
comunicacdo. O processo de escolha pode abarcar a rapidez, frequéncia e modalidade
da compra, ou seja, se as compras sdo frequentes e pouco pensadas ou raras e mais
planeadas (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Uma diversidade de
situacOes pode ocorrer no momento da aquisicao e influenciar a escolha do consumidor.
Existem cinco variaveis importantes que influenciam o processo de decisdo de compra
do individuo: o processo de escolha, a relacdo do consumidor com o produto, as
caracteristicas do ponto de venda, os conselhos envolvidos na compra, as caracteristicas
do produto e o préprio consumidor.*® A relacdo que o consumidor tem com o produto
ou a marca traduz-se num envolvimento que pode ser alto ou baixo. O envolvimento
pode ser definido como a importancia que as pessoas atribuem a um produto ou a uma
decisdo de compra, ou seja, até que ponto o individuo tem que pensar - mais vezes - e
qual o nivel de risco percebido associado a uma escolha errada (De Pelsmacker,
Geuens, & Van den Bergh, 2010). Quando o envolvimento € alto, o processo de escolha
tende a ser longo e com grande processamento de informacgédo, partindo-se do
pressuposto que existe uma quantidade importante de dinheiro envolvida na aquisicéo.

As caracteristicas dos consumidores sdo relevantes na medida em que o0 seu
background socioecondmico e experiéncias determinam 0s seus gostos e padrbes de
compra. O consumidor faz parte do processo de escolha, influenciando-o, mesmo que
inconscientemente. De igual modo, os conselhos de amigos, a interagdo com oS
colaboradores da loja e outros influenciadores devem ser tomados em conta, de modo a

dirigir a comunicacao também a estes.

A analise das situacdes de escolha é uma parte muito importante da defini¢do
dos objetivos de um plano de comunicagcdo porque permite a identificacdo dos seus
influenciadores, permitindo que algumas ac¢fes de comunicacdo se dirijam também a

estes.

13 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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CAPITULO 2

A Paupério

Aplicacdo pratica do plano de comunicacdo a marca Paupério. Histdria da marca,
analise do mercado, produto e tendéncias da comunicacdo. Estratégia de marketing e

andlise da comunicacéo atual.
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2.1. Historia da Marca

A Paupério é uma marca portuguesa de bolachas e biscoitos criada em 1874 em
Valongo, distrito do Porto, fruto de uma sociedade entre Antonio de Sousa Malta
Paupério e Joaquim Carlos Figueira. As referéncias mais antigas a fabrica remetem para
0 ano de 1865, altura em que foi premiada na Exposicdo Horticola e Agricola no
Palécio de Cristal no Porto. O reconhecimento da qualidade dos produtos Paupério
ultrapassou fronteiras, sendo também premiada na Exposicdo Internacional Flour and
Crackers de Filadélfia (1876) - ver anexo 1 - e na do Rio de Janeiro (1879). Em 1907,
devido ao falecimento de Antonio de Sousa Malta Paupério, Joaquim Carlos Figueira
adquire todos os direitos da mesma pelo valor de 1500$00.

Atualmente, a Paupério é administrada pela quinta geracdo da familia Figueira,
mantendo uma linha de biscoitos tradicionais com as mesmas receitas e equipamentos
de fabrico utilizados desde a sua criacdo. No entanto, por questdes legais, algumas
alteracbes foram efetuadas no processo produtivo: os fornos de cozedura ja ndo sdo a
lenha como antigamente, uma vez que tal ndo é permitido. As instalacdes da fabrica,
bem como as maquinas utilizadas na producao constituem um espélio de grande valor,
atraindo a curiosidade de admiradores de histéria e maquinaria antiga. De forma a
responder a este interesse, a criacdo de uma zona museolégica nas instalacfes da fabrica
consiste num dos objetivos de médio prazo da marca, estando a decorrer de atualmente
obras de recuperacao e restauro de algumas divisdes do edificio e materiais expostos. O
Arquivo da Biblioteca Municipal de Valongo conta com grande parte das receitas
originais e outros documentos centenarios (anexo 2), ndo s6 para garantir uma melhor
preservacdo dos mesmos, como também pela importancia que empresa tem na
economia e histdria da regido. Deste arquivo também constam outros artigos de grande
valor ao nivel do coleccionismo, tal como latas originais com as quais eram vendidas as
bolachas no inicio do seculo (anexo 3). A importancia da marca é tamanha, que a rua
onde se encontra sediada - Rua Sousa Paupério - deve o0 seu nome a um dos seus

fundadores.

Em 2010, com a inauguracdo da loja de Rio Tinto, a Paupério iniciou um
processo de expansdo dos seus pontos de venda de insignia propria que até a data

contavam somente com a loja de fabrica, em Valongo. Com esta iniciativa a marca

15
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pretende reduzir a dependéncia que tem no mercado do consumidor final e contorna a
questdo do incumprimento dos pagamentos por parte dos seus revendedores. No
presente ano a Paupério abriu em Ermesinde o terceiro ponto de venda da sua cadeia de

lojas.

Quanto ao branding, a Paupério opta pela estratégia de marca corporativa, um
caso especial da extensdo de linha, em que atribui a sua marca a todos os seus produtos.
A vantagem desta estratégia consiste na transferéncia da boa imagem da marca
corporativa para os seus produtos. Para além da reputacédo, a antiguidade da Paupério
pode induzir atitudes positivas nos consumidores, uma vez que lhes transmite uma
sensacgdo de confianga derivada da sua experiéncia no setor. Mais, dada a sua natureza
competitiva, o branding pode ser especialmente importante na industria do retalho, de

modo a influenciar as percecdes dos consumidores e levar & escolha da loja e lealdade.**

Tal como em muitas areas do setor alimentar, as vendas dos produtos da
Paupério sdo afetadas pelo fendbmeno da sazonalidade. Como se pode verificar através
do grafico abaixo, devido as festividades religiosas, a Paupério tem o seu auge de
atividade no Natal, seguido da Pascoa. Fevereiro, junho e setembro sdo 0s meses com
menos vendas registadas. Segundo informacdes fornecidas pela marca, este
comportamento das vendas, moldado pela sazonalidade, € semelhante em todos os
pontos de venda Paupério — VValongo, Ermesinde e Rio Tinto.

1 (Ailawadi & Keller, 2004)
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Grafico 2: Faturacdo de 2011 em valores absolutos, loja Paupério de Rio Tinto.

A empresa emprega aproximadamente 25 colaboradores, uma forca de trabalho
que se mantem constante ao longo do ano, independentemente das oscilacbes da

procura.
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2.2. Andalise do Mercado

2.2.1. Comportamento de Compra do Consumidor

Uma das formas de prever como o consumidor ird responder aos esforcos de
comunicacdo da empresa sdo os modelos de hierarquia dos efeitos. Para além destes
modelos, outras varidveis podem ser usadas para aferir o impacto da comunicacdo nos
consumidores, tal como 0s seus objetivos, as caracteristicas do produto, a situagéo de
compra, 0 envolvimento com a categoria de produto, bem como fatores sociais,
psicologicos e culturais (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Os modelos
de hierarquia dos efeitos assumem que certos eventos tém que acontecer numa certa
ordem, implicando que os efeitos anteriormente ocorridos sdo uma condi¢cdo necessaria
para 0s seguintes acontecerem.’® De acordo com estes modelos, 0s consumidores
passam por trés fases diferentes ao responder as comunicacdes de marketing: a
cognitiva, afectiva e conativa (think-feel-do). Na fase cognitiva os consumidores
empreendem em processos mentais - pensar - que levam a notoriedade e conhecimento
da marca comunicada. No estagio afetivo, acontecem respostas emocionais e
sentimentos que sdo associados a marca publicitada e forma-se atitude em relacdo a
esta. A varidvel comportamental refere-se a levar a cabo agdes relativamente a marca,

tal como compra-la.

Segundo o modelo Foote-cone-belding de Vaughn (1986), existem quatro
situacbes diferentes baseadas em duas dimensdes: envolvimento baixo/alto e a
dimensdo pensar/sentir. O envolvimento pode ser definido como a importancia que as
pessoas atribuem a um produto ou a uma decisdo de compra, ou seja, até que ponto o
individuo tem que pensar - mais vezes - e qual o nivel de risco percebido associado a
uma escolha errada. A dimensdo sentir-pensar representa um continuo que reflete se a
decisdo é tomada numa base cognitiva ou afetiva. Segundo o autor existem certas
categorias de produto em que os elementos cognitivos sdo mais importantes, engquanto
gue em outras categorias, o elemento afetivo parece ter mais impacto no processo de

decisdo de compra (ver gréafico 3).

1> (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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Grafico 3: Grelha Foote-Cone-Belding

(Vaughn, 1986)

Os produtos da Paupério encontram-se no quarto quadrante, onde o
envolvimento é baixo e a dimensdo sentir tem mais preponderancia que o pensar. O
quarto quadrante reflete a tomada de decisdo relativamente a produtos que podem ser
chamados de pequenos prazeres da vida.'® Neste caso, a sequéncia de acdes consiste em
primeiro comprar o produto, experienciar uma resposta afectiva e reunir conhecimento
do produto depois. A partir do momento em que os produtos da Paupério se enquadram
neste quadrante, onde a componente comportamental aparece em primeiro lugar, é
notdria a importancia de o consumidor provar o produto de modo a poder criar uma
atitude. Assim, as acfes de sampling, abordadas na sec¢do Promogdo de Vendas,
representam umas das principais agoes de comunicacao deste plano, pois permitem aos

consumidores provarem o produto e formarem uma opinido relativamente a marca.
Formacéao e mudanca de atitude

Nos modelos de hierarquia dos efeitos, as atitudes sdo definidas como reagdes
afetivas. Contudo, outras componentes comportamentais e cognitivas podem também

assumir-se como parte deste conceito. Os consumidores seguem processos diferentes e,

16 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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por isso, tém sido desenvolvidos modelos de comunicagdes distintos. Estes modelos de
comunicacdo relativos a formacgéo e mudanca de atitude podem ser classificados atraves
de duas dimensdes: a primeira refere-se a forma como as atitudes sdo formadas —
principalmente cognitiva, afetiva e comportamental - enquanto que a segunda é relativa
ao nivel de elaboracdo da mensagem, processamento por via central ou periférica. Estas
dimensdes sdo compardveis com as usadas na grelha FCB, no entanto, ndo existem
conclusbes relativas a sua hierarquia. A dimensdo think—feel da grelha FCB é
transformada numa distincdo entre formacdo de atitude cognitiva, afetiva e
comportamental. A dimensao envolvimento pode corresponder & motivacdo, capacidade
e oportunidade de processamento da mensagem. Por motivacao entende-se uma vontade
de se envolver em comportamento, tomar decisdes, tomar atengdo e processar
informacdo.’” A motivacdo é em larga medida influenciada pelas necessidades e
objetivos dos consumidores. As necessidades dos consumidores podem ser
categorizadas como funcionais, simbdlicas e hedonicas (De Pelsmacker, Geuens, & Van
den Bergh, 2010). A capacidade refere-se aos recursos necessarios para atingir
determinado objectivo, enquanto que a oportunidade traduz-se na medida em que a
situacdo permite que a pessoa obtenha o objetivo. Estes trés efeitos - motivacéo,
capacidade e oportunidade — relativos a formacdo de atitudes e ao processamento das
comunicacgdes de marketing sdo apresentados no modelo de probabilidade de elaboragéo
— Elaboration Likelihood model (ELM). De acordo com este modelo, se a motivacao,
capacidade e oportunidade forem elevadas, a probabilidade de elaboracdo e
processamento da mensagem sera alta e espera-se que 0s consumidores empreendam o
processamento por via central (central-route processing). Isto significa que os
consumidores estdo dispostos a processar a informacao, a avaliar argumentos e procurar
0 que a mensagem tem realmente para oferecer. No entanto, se um dos fatores for baixo,

é mais provavel que os consumidores processem a informacéo perifericamente.

Neste plano de comunicagdo supde-se que a audiéncia atingida através das redes
sociais possui a motivacdo, capacidade e oportunidade de processamento da informagéo
elevadas, uma vez que a aceitacdo para integrar redes de amigos/seguidores depende da

vontade propria do utilizador. Assim, para estes publicos alvo, a comunicacdo deve

7 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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seguir o caminho central, podendo e devendo-se apresentar diversas informacoes
relevantes sobre a marca, atraves de argumentos positivos. Para os restantes publicos,
aos quais se dirige a comunicacdo da Paupério, € arriscado assumir que as trés variaveis
do modelo ELM sédo elevadas e, por isso, devem ser apresentadas mensagens via

periférica.
Necessidades dos consumidores

Como foi referido anteriormente, as necessidades dos consumidores podem ser
categorizadas como funcionais, simbdlicas e heddnicas. No entanto, também podem ser
entendidas como problemas que o0s consumidores tentam solucionar através de
diferentes opgdes disponiveis. Segundo Bettencourt e Ulwick (2008), existem duas
formas através das quais as necessidades dos consumidores podem ser definidas e que
podem refletir corretamente a sua definicdo de valor. Em primeiro lugar existe a
afirmacdo de um job, que consiste num objetivo fundamental que os consumidores
tentam alcancar, ou um problema que tentam resolver numa dada situacdo. Em segundo
lugar, existem as afirmac6es de outcome, que se traduzem no resultado desejado, sendo
uma métrica usada pelos consumidores para medirem o sucesso da resolucdo do seu
problema (job). De acordo com os autores, os consumidores contratam solugGes para
conseguir a tarefa realizada e escolhem entre opg¢des concorrentes, de modo a assegurar
que o objetivo prioritario € satisfeito. O conceito de job pode ser articulado com a
necessidade de categoria, um dos objetivos do modelo de DAGMAR®. De fato, a

necessidade de categoria pode responder ao job que o consumidor quer ver realizado.

Deste raciocinio conclui-se que o foco de comunicacdo das marcas deve ser
direccionado para o job e ndo para a soluc¢do, ja que esta Ultima pode ter uma variedade
de formas. Diferentes solucGes podem satisfazer a mesma necessidade. A utilidade
pratica desta constatacdo traduz-se na consciencializacdo de que os produtos Paupério
podem e devem ser solugdes para diversos problemas constatados pelo consumidor -
jobs - devendo a comunicacdo informar o publico alvo deste fato. Neste plano de
comunicagdo, uma das mensagens transmitidas aos consumidores, principalmente

através das redes sociais é a consideracdo dos produtos da Paupério como oferta para

8 (Colley, 1961)
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amigos e familiares - através dos sortidos que contam com um design e apresentacao
mais cuidados — mas também como um ingrediente a incorporar em receitas e
sobremesas. A sugestdo de novas utilizagdes dos produtos deve ser uma das tarefas da

comunicacéo.
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2.2.2. Analise Competitiva

Segundo Dibb et al. (2006), os concorrentes sdo geralmente vistos por uma
organizacdo como negdcios que oferecem produtos similares ou substitutos aos seus
produtos, quando direcionados aos mesmo tipo de consumidores. A identificacdo dos
concorrentes € uma tarefa chave para os gestores interessados em examinar 0 seu
terreno competitivo, aumentar as defesas contra possiveis incursfes da concorréncia e a

respetiva estratégia de resposta (Bergen e Peteraf, 2002).

Antes de analisar os concorrentes € fundamental identifica-los, tendo em conta
diversos aspetos, tal como a existéncia de produtos e solugdes substitutas. Nesta anélise
ndo se deve considerar somente os concorrentes diretos, ou que oferecem produtos
idénticos. As marcas que apenas ddo relevancia aos concorrentes que atuam no mesmo
segmento, subestimam a ameaca dos concorrentes indiretos ou potenciais, uma vez que
ignoram que uma mesma necessidade do consumidor pode ser satisfeita por inimeras
opcodes oferecidas pelo mercado. A identificacdo dos concorrentes, no marketing, apoia
a analise de politicas de precos, o design de produtos, o desenvolvimento e
posicionamento, a estratégia de comunicacdo e dos canais de distribuicdo.’® Segundo
Berger e Peteraf (2001), esta identificacdo dos concorrentes pode ser efetuada com base
em dois conceitos retirados de Chen (1996): a similaridade de recursos - resource
similarity - que consiste na dotagdo de recursos semelhantes aos dos da empresa, em
termos de tipo e composicao, e a semelhanca do mercado - market commonality - que
corresponde ao grau em que a concorréncia consegue responder as necessidades do
publico alvo. Segundo os autores citados, na definicdo do mercado é importante ter em
conta as necessidades dos consumidores, de modo a que haja um reconhecimento do
que estas trazem relativamente ao conhecimento do horizonte competitivo. O conceito
de equivaléncia de recursos facilita a comparacdo dos concorrentes indiretos ou
potenciais, com base na capacidade que estes possam ter em responder as necessidades

dos consumidores como concorrentes diretos.

19 (Berger & Peteraf, 2002)
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Semelhanca de mercado

Similaridade de recursos

Grafico 4: Mapeamento do terreno competitivo

(Berger & Peteraf, 2002)

Assim, na categoria de concorrentes indirectos (substitutos) enquadram-se todos
0s produtos que podem preencher a mesma necessidade mas cujos recursos Sdo
distintos. Nos concorrentes diretos incluem-se os produtos que servem a mesma
categoria de necessidade e que simultaneamente usam a mesma tecnologia. Os
concorrentes potenciais sdo aqueles que de momento ndo preenchem a mesma
necessidade do consumidor, mas que podem vir a fazé-lo, uma vez que dispem de

tecnologia apropriada para tal.

Para analisar o ambiente competitivo de forma mais completa, 0 modelo das
cinco forcas de Porter (1979) introduz outros elementos a considerar na andlise
competitiva: a ameaca dos fornecedores e o poder de negociacdo dos compradores. Para
além destas variaveis, este modelo inclui a ameaga de novos entrantes, de
produtos/servigos substitutos e a rivalidade entre concorrentes existentes, conceitos

equiparaveis aos acima descritos, no grafico de Berger e Peteraf (2001).

Deste modo, a analise do ambiente competitivo da marca Paupério é a seguinte:
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Ameaca dos fornecedores

O poder de negociagdo dos fornecedores € inexistente, dado que, o retalhista €
simultaneamente o produtor e fornecedor. Uma das vantagens reside na auséncia da
possibilidade de incumprimentos nos pagamentos, atrasos nas entregas e muitos outros
problemas que acontecem quando as lojas de retalho recorrem a fornecedores externos.
No entanto, existe um lado negativo, que consiste na possibilidade de ocorréncia de
algum problema na seccdo de fabrico da marca que possa afetar o fornecimento das
lojas no seu todo. De momento existe uma dependéncia total no proprio fabrico mas
que, segundo a marca, é temporario: futuramente as lojas Paupério contardo com a

venda de produtos de outras marcas portuguesas.
Poder de negociagdo dos compradores

O poder negocial dos compradores é considerado médio. O fato de existirem em
grande namero retira-lhes algum poder de negociacdo, no entanto a existéncia de muitas

opcodes concorrentes/alternativas onde comprar confere-lhes poder de escolha.
Ameagca de novos entrantes

Através da analise da ameaca de novos entrantes, pode prever-se a
probabilidade de novas empresas no setor. Esta varidvel pode ser equiparada a de
concorrentes potenciais, de Berger e Peteraf (2001). Tal como a Paupério o fez, outras
marcas nacionais produtoras de bolachas e biscoitos podem comegar a vender 0s seus
produtos em lojas de insignia prdpria para contornar a situacdo atual de incumprimento
nos pagamentos dos clientes. Embora ndo exista nenhuma situacdo semelhante a
descrita, ndo se deve desvalorizar essa possibilidade e, por isso, € necessario estar atento
a probabilidade e ameaca destas empresas. No entanto, a ameaga de novos concorrentes
ndo vem somente dos fabricantes do setor, mas também de lojas de retalho
especializado que queiram tirar partido da crescente procura de experiéncias e produtos
tradicionalmente portugueses. A ameaca de novos entrantes pode ser considerada baixa
devido a atual situacdo economica, bastante desmotivadora para o investidores na area

do retalho.
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Ameaca de produtos/servicos substitutos

A ameaca de produtos ou servigos substitutos é outro elemento potenciador de
aumentar a rivalidade do setor, assemelhando-se ao conceito de concorrentes indirectos
de Berger e Peteraf (2001). Como produtos substitutos podem considerar-se solucdes
que satisfagam a mesma necessidade, mas cuja categoria de produto difere, como por
exemplo: péo, bolos, chocolates, entre outros tipos de doces. No entanto, a substitui¢io
pode acontecer dentro da mesma categoria de produto. Com a crescente preocupacao
com questdes de salde, € de esperar que alguns consumidores procurem opc¢des menos
caldricas, relativamente aos doces, ou mais amigas do ambiente como € o caso dos

produtos bioldgicos. A ameaca de produtos substitutos €, assim, considerada elevada.
Rivalidade

A rivalidade entre 0s concorrentes existentes traduz-se no conceito de
concorrentes diretos de Berger e Peteraf (2001), ou seja, aqueles que oferecem 0 mesmo
produto/servi¢o para 0 mesmo tipo de consumidores. Neste campo, as lojas de retalho
alimentar especializado tal como as mercearias finas e as lojas gourmet sdo os principais
concorrentes da Paupério, dado que oferecem produtos alimentares de qualidade
nacionais, ndo competindo através de estratégias de preco baixo. Estas lojas ttm como
vantagem para o consumidor a diversidade de oferta, pois disponibilizam uma maior
variedade de produtos alimentares, ndo se limitando a docaria tradicional portuguesa.
Para além destes pontos de venda de pequena dimensdo, as grandes superficies
generalistas podem constituir um concorrente direto devido a crescente tendéncia de
criacdo de zonas gourmet dentro de hipermercados, estratégia que permite servir
publicos de segmento elevado. Em 2009, o Continente criou uma zona de produtos
gourmet dentro do préprio hipermercado. O EIl corte inglés também tem uma seccdo
especializada, Club del Gourmet, no supermercado SuperCor. Como ja foi referido
anteriormente, este tipo de lojas tém a vantagem de oferecer outros produtos, poupando
tempo e trabalho aos compradores que num s6 espago podem comprar produtos de
elevada qualidade bem como outro tipo de artigos néo alimentares. A rivalidade entre

concorrentes existentes é, deste modo, elevada.
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2.2.3. Ambiente e Tendéncias de Mercado

2.2.3.1. Tendéncias na Comunicacao

A evolucéo da Internet, em particular a emergéncia das redes sociais, com a sua
capacidade de facilitar a interacdo entre vendedores e compradores, tem atraido o
interesse dos gestores que procuram entender e servir melhor os seus consumidores
usando estas tecnologias e ferramentas.”’ A par da Internet, os média sociais permitem
uma comunicacdo entre pessoas de forma instantdnea, o que requer por parte das
empresas uma maior capacidade de lidar com as situagdes em tempo real. Segundo
David Meerman Scott, os média sociais possibilitam a comunicacdo de forma
instantanea, no entanto, a maioria dos profissionais de marketing ndo desenvolveram as

competéncias de comunicacio necessaria para lidar com o tempo real.?

Depreende-se
que, apesar da importancia de um plano de comunicacdo, é igualmente relevante ter a
competéncia para lidar com os imprevistos em tempo Util. As empresas devem adaptar-
se a nova realidade que os média sociais criaram, sendo necessario ter capacidade para
reagir instantaneamente a novos acontecimentos e também saber lidar com os

comentarios negativos.

Segundo Paul Gillin, as marcas estdo a aprender a ndo tratar a gestdo dos média
sociais como algo isolado, que se delega a uma agéncia ou a um gestor janior.?? Na
verdade, cada vez mais as promogdes de vendas, publicidade e relagdes publicas tém
como palco as redes sociais, devendo a gestdo destes meios ser executada por
profissionais qualificados. A par do crescente uso das redes sociais, 0 uso do telemovel
tem vindo a crescer, fazendo deste, uma das principais tendéncias da comunicacao atual.
De acordo com Debi Kleiman, o crescimento continuo do uso dos telemdveis e dos
smartphones como dispositivos preferenciais de acesso a web e uso social, irdo
modificar por completo o jogo do marketing social. >0 telemével e os smartphones tém
mudado as dindmicas de acesso a Internet, fazendo com que cada vez mais as pessoas

0s usem como meio preferencial de acesso a rede. Assim, a estratégia das marcas tera

20 (Sashi, 2012)

2 (Awareness, 2011)
22 (Awareness, 2011)
23 (Awareness, 2011)

27



Plano de Comunicagdo de Marketing Integrada (IMC): marca Paupério

que acompanhar a mobilidade do acesso a informacdo, que cada vez mais se traduz em

novos sitios webs e aplicacdes méveis como é o caso do foursquared®.

Como ja foi mencionado anteriormente, a integracdo deve fazer parte de um
plano de comunicacao e as redes sociais e 0 marketing digital ndo sdo excecdo. Dada a
diversidade das redes sociais, é importante evitar repeticdes de utilizadores nos diversos
perfis das diferentes contas. Pelas palavras de Marc Meyer da Ernst & Young,
continuaremos a assistir a um crescimento das ferramentas de marketing dos média
sociais - social media marketing (SMM) - e necessitamos de ter a capacidade para
agregar o marketing, a sua monitorizacao e a gestdo, num unico painel, de modo a gerir
as maltiplas contas e reduzir maltiplas inscri¢cbes (logins) e processos. Esta unificacdo
facilita o reconhecimento dos utilizadores evitando duplos registos em perfis de redes

diferentes.

Ainda no dominio do marketing social, a avaliacdo de resultados das acdes das
marcas nas redes sociais tém vindo a alcancar alguma forga na medida em que se torna
necessario monitorizar e avaliar o desempenho da marca na Internet. Muitas ferramentas
tornam possivel a medi¢do do nivel de influéncia de uma marca ou até mesmo de
embaixadores da marca como é o caso do Klout®®. A importancia do surgimento de
software e sitios web que avaliam o desempenho da marca através do nimero de
partilhas, likes e comentarios, permite reformular estratégias mal concebidas e melhorar

as acOes de marketing social seguintes.

Para além das tendéncias da comunicacdo online, cada vez mais as a¢cdes no
ponto de venda tém desempenhado um papel importante na criacdo de lagos entre as
marcas e os consumidores. Com maior relevancia no sector alimentar, o marketing
sensorial surge como uma estratégia de seducdo do consumidor através dos seus
sentidos: paladar, olfato, visdo, tato e audicdo. Conseguida a atencdo dos sentidos do
consumidor, prevé-se que este permaneca mais tempo no ponto de venda e
consequentemente consuma mais, aumentando o valor da aquisicdo. O objetivo é um

aumento do valor da transagdo e da frequéncia de compra, varidveis possiveis de

2 Aplicacdo mével que permite descobrir a localizagdo de amigos bem como lojas e restaurantes numa
% Sitio web que mede a influéncia dos utilizadores de redes sociais e outros sitio webs de partilha de
conteidos. Os utilizadores mais influentes podem ganhar ofertas de determinadas empresas no sentido de
testarem os produtos e desta forma, recomendarem-nos a terceiros. Endereco: www.klout.com
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incrementar através de uma experiéncia agradavel no ponto de venda. Assim, o
envolvimento sensorial — sensory engagement - assume-se como uma tendéncia cada
vez mais importante no comércio do retalho alimentar. Segundo Hultén (2011), as
sensacOes — boas - que a marca conseguir proporcionar ao consumidor podem contribuir
para a criagdo de uma atitude favoravel, um aumento da notoriedade e do conhecimento,
fazendo com que mesmo que ndo haja um aumento do valor comprado no ponto de

venda, pelo menos outros beneficios sejam conseguidos.

Para alem do marketing sensorial, muitas marcas tém desenvolvido acdes no
ponto de venda com o intuito de tornar 0 momento do pagamento algo menos penoso
para o consumidor. No neuromarketing, a este desconforto chama-se a dor do
comprador - The buyer’spain - uma vez que, segundo os especialistas, 0 momento de
pagamento despoleta uma reacdo cerebral semelhante a que temos quando nos

magoamos fisicamente.

Por fim, como uma das tendéncias mais populares da Gltima década, o marketing
viral assume-se como um meio muito eficaz na difusdo de uma mensagem mas
simultaneamente dificil de executar com sucesso. O marketing viral € um conjunto de
técnicas usadas com o intuito de levar os consumidores e admiradores de uma marca a
promové-la junto de amigos ou familiares.®® Os admiradores da marca espalham a
palavra sobre a marca usando como meio de recomendacéo pessoal o email, SMS, likes
ou a partilha do conteudo nas redes sociais. A este fendbmeno chama-se de word-of-
mouse - passa palavra eletronico - por analogia ao word-of-mouth - passa palavra - em
tudo semelhantes, com a diferenca de o primeiro ser online e o segundo offline.
Segundo De Pelsmacker et al. (2010) o marketing viral usa o principio da bola de neve e
a natureza tipica das redes gque a Internet suporta relativamente ao crescimento rapido e
exponencial na exposicdo da mensagem e a sua influéncia sem recorrer a grandes

esforgos.

%% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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2.2.3.2. Analise do Comércio a Retalho

A andlise do sector do retalho alimentar serd baseada nas informacdes e
conclusdes da publicacao “Estatisticas do Comércio — 20107, que divulga os principais
resultados caraterizadores do sector do Comércio portugués.’’ Em 2010, os 1 547
estabelecimentos do comércio a retalho alimentar distribuiam-se pelo Continente da
seguinte forma: 30,4% em Lisboa (28,6% em 2009), 30% no Norte (28,6% em 2009),
24% no Centro (23,6% em 2009), 9,8% no Alentejo (9,6% em 2009) e 5,8% no Algarve
(9,6% em 2009). O volume de vendas das UCDR de retalho alimentar ascendeu a 10
525 milhGes de euros, refletindo um acréscimo de 0,6% face a 2009 (que ja tinha
igualmente crescido 2,2% face a 2008).

Na globalidade do sector retalhista, os produtos de alimentacao, bebidas e tabaco
agregaram a maior parcela de volume de negocios (30,5%), correspondendo-lhes um
montante de 14 450 milhdes de euros. Em 2010, os produtos alimentares foram
comercializados principalmente por empresas de natureza generalista, ou seja, empresas
com estabelecimentos ndo especializados (supermercados, hipermercados, mercearias),
0S quais concentraram 76,6% das vendas deste género de produtos. O remanescente
coube sobretudo aos estabelecimentos especializados (padarias, talhos, peixarias,
frutarias, etc).

Deste resultado conclui-se que nas compras de produtos alimentares, o0s
consumidores preferem as grandes generalistas, uma vez que num sO lugar podem
comprar uma diversidade de produtos (one-stop-shop), evitando gastar tempo e dinheiro

na deslocacdo a outras lojas.

Em 2010 apurou-se um total de 847 milhGes de transac¢Oes, apurando-se um
montante médio por transacdo no retalho alimentar fixado nos 16 euros e no retalho ndo
alimentar em 28 euros. A atividade de comércio a retalho ndo especializado (grupo
471), na qual se incluem os supermercados e outros estabelecimentos generalistas,
embora representando apenas 12,9% do total de empresas do sector, gerou o terceiro
maior volume de negdcios de todo o Comércio (16,9 milhares de milhdes de euros),

?’Resultados obtidos a partir do Inquérito as Empresas de Comércio (IECom) e do Inquérito aos
Estabelecimentos Comerciais — Unidades de Dimensdo Relevante.
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seguindo-se a atividade de comércio a retalho de outros produtos em estabelecimentos
especializados, com um volume de negdécios de 12,1 milhares de milhdes de euros.
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2.2.3.3. O Mercado da Nostalgia

O final do século XX foi marcado por um boom de nostalgia, caraterizado como
um fendmeno coletivo de crescente interesse e fascinio por épocas passadas. A nostalgia
é considerada um estado emocional no qual o individuo sente saudades de uma versédo
idealizada de um periodo de tempo passado.”® Cada vez mais os consumidores
procuram novas experiéncias através de marcas revivalistas que os transportem para
épocas passadas mais felizes, como a infancia. Na verdade, podera ser esperado que em
tempos de ameaca ou turbuléncia sociocultural e econdmica, a nostalgia forneca uma
sensacdo de conforto e uma comunidade de ligacdo préxima, um paraiso seguro num
mundo inseguro.?’

Cenna (2009) afirma que a medida que uma geracdo mais antiga de
consumidores se agarra com carinho as marcas do passado e uma nova geragao procura
adotar coisas antigas como novas, cada vez mais as marcas se reinventam e tudo que era
velho torna-se novo outra vez. Contudo, segundo a autora, as marcas ndo podem confiar
demasiado nas suas glérias passadas quando se trata de atrair publicos mais jovens, que
ndo tém qualquer ligacdo com a marca. Para os publicos mais jovens que nunca tiveram
qualquer contato passado com a marca, o estimulo ndo passa pela lembranca dos tempos
idos, nem tdo pouco pela nostalgia: 0 que atrai as novas gera¢fes as marcas retro é a
inspiracdo que estas trazem as suas vidas.** O passado oferece um conjunto de
elementos que se traduzem em novas experiéncias, ndo sendo necessario ter vivido em

determinado época para apreciar as marcas consumidas nessa altura.

Os segmentos de individuos que viveram determinada época passada e 0s que
ndo a viveram, correspondem a duas formas distintas do sentimento de nostalgia: a
nostalgia pessoal e a histérica, respetivamente. Marchegiani e Phau (2010) definem a
nostalgia pessoal como respostas geradas a partir de um passado pessoal lembrado —
“como eu era” (the way | was) - enquanto que a nostalgia historica traduz-se em
respostas geradas de um tempo na historia que o individuo ndo experienciou
diretamente, podendo até ter acontecido antes do seu nascimento — “como as coisas

eram” (the way it was). As motivacOes destes dois segmentos sdo diferentes: se para um

%8 (Stern, 1992)
2% (Brown, Robert, & F. Sherry Jr, 2003)
% (Cenna, 2009)
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publico jovem, o retro atrai pelo fator novidade e pela nostalgia de tempos nunca
vividos, para os consumidores mais velhos, esta nostalgia é verdadeira e despoleta

recordacdes e saudade.

Outro fator que tem vindo a influenciar a crescente procura deste tipo de
produtos é o conceito de comida emocional que consiste em produtos alimentares
procurados pelos consumidores com o intuito de mudar o seu estado de espirito.
Enquanto que as preocupacdes relacionadas com o trabalho e a vida doméstica podem
despoletar a necessidade de comida emocional, alguns eventos globais podem também
provocar este comportamento, fazendo parte deste grupo de alimentos conforto as

marcas consumidas na infancia.*

No cenério nacional existem muitos exemplos de marcas antigas que ap6s um
periodo de auséncia ou esquecimento, ressurgem em forca na atualidade, servindo um
publico cada vez mais saudoso e patriota. Estas marcas, cheias de historia, antiguidade e
tradicdo sdo chamadas de marcas retro, tendo Portugal muitos exemplos destes. Os
chocolates da Regina, os sabonetes da AchBrito, as conservas da Tricana, a pasta de
dentes Couto, os cremes Nally e os lapis da Viarco, sdo alguns de muitos exemplos de
marcas portuguesas que voltaram a ser populares. Perante o ressurgimento deste tipo de
marcas, o retalho tem acompanhado esta procura tendo-se assistido ao surgimento de
casas dedicadas a produtos retro portugueses. Atualmente uma das lojas deste segmento
mais conhecidas na regido norte é A Vida Portuguesa, que também vende os produtos

Paupério.

3! (Datamonitor, 2008)
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2.2.4. Analise do Produto

Todos os produtos vendidos pela marca sdo produtos de consumo, dado que se
destinam a satisfazer necessidades pessoais ou das familias. Dentro das varias
categorias dos produtos de consumo®, a Paupério encaixa-se na categoria de produtos
de conveniéncia. Os produtos de conveniéncia ndo s&o caros, sdo adquiridos
frequentemente e sdo artigos consumidos rapidamente, cujo esforco de compra é

minimo.*

O portfolio de produtos da marca conta com trés linhas de produtos: as bolachas
e biscoitos, as marmeladas e geleias e os bolos. A linha de produtos com mais
profundidade é a das bolachas e biscoitos, contando com quarenta variedades, podendo
estes ser adquiridos a peso ou através de sortidos. Os sortidos sdo compostos pelo
sortido fino, biscoitos finos, sortido de sele¢do 1100 gr. e sortido de selecao 300 gr. A
linha dos bolos conta apenas com duas variedades: o bolo rei e o pdo de 1. As geleias e

marmeladas também consistem somente em duas variantes.

Sortido Fino
Biscoitos finos
40 variedades

Selecédo 300gr Marmelada Pdo de 16

Selecdo 1100gr Geleia de Marmelo Bolo rei

Profundidade do mix de produtos

Bolos
.. Marmeladas
Bolachas e Biscoitos

Amplitude do mix de produtos

Grafico 5: Portfdlio de produtos da Paupério

%2 Shopping products, speciality products e unsought products.
% (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
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O produto mais vendido da marca € a Princesa Negra - bolachas de cacau - que
se vendem em quase todas as escolas do pais e que, devido ao seu enorme sucesso, ja
foram alvo de uma proposta de compra. Como foi mencionado anteriormente, grande
parte das receitas sdo guardadas no Arquivo Historico da cidade de Valongo, ndo sé
para uma melhor preservacdo destes documentos centenarios, como também pela
importancia histérica da marca na regido. Na verdade, uma das bolachas fabricadas pela
marca - a tosta rainha - deve o seu nome a rainha de Portugal Dona Amélia. Segundo 0s
registos historicos, numa das visitas do Duque e da Duquesa de Braganca ao Porto em
1886, e por ocasido da realizacdo de um banquete real, foi solicitado & Fabrica Paupério
que produzisse uma tosta doce como forma de presentear a Princesa D. Amélia de
Orledes. E assim aconteceu, nos finais do ano de 1886 a Paupério produziu a tosta doce,
com caracteristicas ideais para 0 acompanhamento de doces e compotas. De forma a
homenagear a entdo Rainha D. Amélia, a Paupério passou a designar a tosta doce de

tosta rainha, nome que ainda hoje preserva.

A grande maioria dos artigos produzidos pela marca foram registados, como por
exemplo, os minhones, rosquinhas, princesa negra e os fidalguinhos, bem como o bolo
rei Paupério e o pdo de 16 Paupério. As embalagens de sortido da marca sofreram este
ano um rebranding e sdo atualmente iguais as caixas Paupério vendidas na década de
40/50 de cor azul e branca como os tradicionais azulejos portugueses — ver anexos 4 e 5.
Uma opcdo bastante econdmica ao nivel do design e do packaging e que prova aos

consumidores a autenticidade, historia e originalidade da marca.
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2.3. Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing consiste na selecdo das oportunidades de mercado a
seguir, analise dos publicos alvo e a criacdo e manutengdo do apropriado marketing mix
que ira satisfazer os individuos dos referidos mercados.** Segundo a matriz de Ansoff®°,
a estratégia da Paupério consiste na penetracdo de mercado, uma vez que com 0
langamento de lojas proprias, esta tem como objetivo aumentar as suas vendas com

produtos existentes, num mercado existente.

No atual contexto de recessao econdémica e de pouco crescimento do comércio a
retalno, o incumprimento dos pagamentos torna-se uma constante nas relacOes
comerciais levando muitas empresas fornecedoras a optar por integrar verticalmente as
suas atividades. A Paupério ndo é excecdo a este cendrio e, de modo a contornar a
dependéncia excessiva em terceiros para a venda dos seus produtos, a marca esta a
apostar no lancamento de uma cadeia de lojas proprias, para além do ponto de venda
que integra a fabrica em Valongo desde a fundacdo da empresa. Assim, em 2010, a
marca abriu a sua segunda loja prépria em Rio Tinto e, este ano em Ermesinde, abriu

portas em Marco, sendo este 0 caminho a seguir para os anos que se seguem.

Em entrevista a0 semanario online Grande Porto®, o CEO da marca explica
como a Paupério tem sobrevivido as dificuldades dos ultimos tempos: “Para contornar
o problema dos pagamentos, com clientes a pagarem a mais de 120 dias, a solu¢éo foi ir
diretamente para o mercado com lojas proprias.” Segundo o mesmo, 0 objetivo é crescer
e estabelecer uma rede de lojas que comecara pelo norte, atendendo a localizacdo da
fabrica e a um maior reconhecimento da marca nesta regido. O objetivo a médio prazo
passa pela criacdo de uma quarta loja na Maia e posteriormente na baixa do Porto. A
longo prazo, o intuito é chegar a Lisboa. Nesta fase inicial, o limite sdo as sete lojas
porque a partir desse momento esgota-se a capacidade de producdo. Assim, o objectivo
e futuro da marca passam pela expansao da cadeia de lojas de insignia prépria como
forma de se defender da ameaca dos incumprimentos de terceiros e a0 mesmo tempo

ganhar independéncia no mercado do consumidor final. Para além deste crescimento no

% (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
% (Ansoff, 1957)
% por Isabel Cristina Costa, em 28.02.2011
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nimero de pontos de venda, a marca pretende vender nas suas lojas outras marcas
portuguesas de qualidade, no entanto, segundo o CEO, apenas podera fazé-lo quando a
sua cadeia de lojas tiver dimensdo suficiente que confira a empresa algum poder

negocial.

No seguimento das lojas proprias, a Paupério pretende reforcar a sua imagem de
tradicdo, qualidade e antiguidade junto do seu publico alvo atual e ndo sé. Para além dos
clientes habituais é necessario conquistar as camadas mais jovens dos consumidores,
cada vez mais apreciadores de produtos vintage. Aproveitando esta tendéncia de
consumo, a Paupério quer reforcar aquilo que é junto dos atuais consumidores e
apresentar-se aos consumidores mais jovens como uma nova experiéncia. O revivalismo
é uma oportunidade de mercado que a marca tem sabido aproveitar, dado que preenche
todos os critérios para servir este segmento: a Paupério € uma marca portuguesa,

auténtica e cheia de histéria.

Outro dos projectos da marca passa pela criagdo de uma zona museoldgica no
interior da fabrica. De acordo com o CEO da Paupério: “Somos visitados por inimeras
escolas do Pais, cerca de cinquenta todos os anos, e esta serda uma forma de se
enriquecer essa experiéncia. Mas sera uma zona museoldgica com maquinas que

funcionam e a ideia € mostrar isso mesmo aos mais jovens”.

A analise SWOT ¢é uma ferramenta de marketing bastante popular para aferir
quais as melhores decisfes ao nivel estratégico a seguir pelas empresas, uma vez
permite a analise das forcas e fraquezas da marca e identifica as oportunidade e ameacas
que esta enfrenta, tudo numa Unica representacdo grafica. Como se pode verificar pela
andlise abaixo apresentada, a estratégia de marketing da Paupério assenta na expansao
da cadeia de lojas da marca como forma de se proteger da ameaga dos incumprimentos
nos pagamentos e simultaneamente aproveitar uma oportunidade de mercado, o
crescimento do mercado da Nostalgia. Mais, a possibilidade de vender nestas lojas
outras marcas portuguesas é uma forma de colmatar a sua fragueza no que toca a
limitacdo da capacidade produtiva e a criagdo de um museu na fabrica tira partido da

sua maior forca, a sua antiguidade e historia.
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Tabela 1: Analise SWOT da Paupério

Antiguidade da marca e conhecimento desta por parte de grande

Forcas ) .
parte dos consumidores. Experiéncia no sector.
Capacidade produtiva limitada, o que impede a obtencdo de
Fraquezas ]
economias de escala.
Ameacas Incumprimento nos pagamentos por parte dos retalhistas.

_ Mercado da Nostalgia em alta. Crescente interesse dos
Oportunidades

consumidores pelos produtos nacionais.
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2.3.1. Segmentacdo de Mercado

A segmentacdo do mercado é uma parte fundamental da estratégia de marketing,
ajudando as organizacdes a lidar com o fato de que nem todos os consumidores
partilham as mesmas necessidades, comportamentos de compra ou requisitos dos
produtos.®” De acordo com Dibb et al. (2006), a segmentacdo é o processo de
agrupamento de consumidores em mercados com alguma heterogeneidade em
segmentos mais pequenos, similares e homogéneos. Segundo 0s mesmos autores, 0s
individuos que constituem um segmento devem ter necessidades e comportamentos de

compra semelhantes.

Desta forma, a segmentacdo consiste na divisdo do mercado de consumidores
em grupos homogeneos cujos individuos tenham pontos em comum, 0 que permite a
criacdo de acBes de marketing personalizadas a cada grupo, com relevancia para 0s
interesses dos individuos que o compdem. No processo de segmentacdo devem ser
escolhidos critérios que permitam agrupar individuos com caracteristicas semelhantes.
Uma das vantagens deste processo € a poupanca de esforcos ao nivel das acGes de
comunicacdo, dado que € muito mais simples organizar uma campanha para grupos do
que para individuos singularmente. Dentro de cada segmento, a reagdo a certo estimulo

de marketing deve ser semelhante entre os individuos.

No entanto, cada vez mais as empresas se apercebem da singularidade dos
individuos e tem havido a tendéncia a considera-los individualmente, atraves do uso de
técnicas de CRM (Costumer Relationship Managment). Pelas palavras de Bailey et al
(2009) a segmentacdo continua a ter um papel vital para o planeamento de marketing,
no entanto, as organizagdes com uma riqueza grande de dados sobre os consumidores
individualmente deveriam considerar o desenvolvimento e a implementacdo de sistemas
de modelos de propensao (onde os dados dos consumidores estejam disponiveis), 0 uso

de estimulos e eventos nas interagdes individualizadas com o consumidor.

A complexidade dos consumidores atuais e 0 contexto atual de mudanga
constante podem tornar o uso da segmentacdo per si uma ferramenta grosseira e que néo

corresponde a realidade. A segmentacdo por sexo, género ou rendimento é muito

%7 (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
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redutora para classificar os individuos, devendo-se usar multiplos critérios. Segundo
Dagevos (2005), os critérios classicos para distinguir os diferentes grupos homogéneos
de consumidores, com as correspondentes intences de compra e padrdes
comportamentos, perderam muito do seu poder explanatério. Mais, o autor defende que
os comportamentos dos individuos de uma sociedade moderna ja& ndo podem ser
entendidos somente através de critérios de segmentacdo direitos — straight - e
mensuraveis. Ha que melhorar o conhecimento da empresa sobre 0s seus consumidores
em campos mais dificeis de mensurar, tal como as influéncias socioculturais e socio-
fisiologicas nas escolhas dos consumidores. De momento a Paupério ndo tem
capacidade para uma segmentacdo através do método CRM mas, futuramente, esta
hipdtese devera ser tomada em conta através da criagdo de um cartdo de fidelizacdo que

permite a criacdo de uma base de dados com as informacdes fornecidas pelos clientes.

As varidveis de segmentacdo traduzem-se nas dimensdes ou caracteristicas dos
individuos, grupos ou negécios que sio usados para dividir 0 mercado em segmentos.®
Quanto mais variaveis forem usadas mais segmentos serdo encontrados, 0 que pode
tornar o processo mais complicado de gerir. Mais, 0s segmentos devem ser
diferencidveis, alcancéaveis, mensuraveis e com dimensdo relevante. As variaveis de
segmentacdo para a Paupério sdo o estilo de vida e personalidade (variaveis
psicogréaficas). As variaveis psicogréficas, em concreto, as caracteristicas de
personalidade, motivos e estilos de vida, sdo as mais importantes para a marca. Segundo
Dibb et al. (2006), as caracteristicas de personalidade sdo Uteis quando as necessidades
dos consumidores ndo sdo significativamente afetadas por outras variaveis de
segmentacdo. Concretizando, as variaveis de segmentacao sdo: 0 seguimento ou ndo da
tendéncia do revivalismo - critério de segmentacdo por estilo de vida - denominado por
Revivalistas e a exigéncia/ndo exigéncia de produtos de qualidade/confiaveis - critério
de segmentacdo por personalidade - denominado de Tradicionais. De igual modo, as
criangas sdo um segmento estratégico muito importante que deve ser trabalhado, ndo so6
por influenciarem as decisdes de compra dos pais, mas também por serem futuros

consumidores.

% (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
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2.3.2. Mercado Alvo

Os recursos limitados geralmente levam as empresas a serem incapazes de servir
todas as necessidades do mercado e os profissionais de marketing devem fazer um
trade-off entre escolhas, baseado nos meéritos relativos dos diferentes segmentos,
determinando que grupos devem ter prioridade.®® Assim, depois de identificados os
segmentos, deve-se decidir quais 0s segmentos relevantes, ou seja, avaliar a atratividade
de cada um deles, tendo a conta a capacidade da marca para os servir. A atratividade dos
segmentos pode ser medida por diversas variaveis, tal como o tamanho do mercado, 0
poder de compra, o numero de concorrentes, mas também pelo potencial de
crescimento. Esta tarefa de avaliagdo dos segmentos mais atrativos chama-se de
targeting e devera ter sempre em conta as forcas e fraquezas da empresa. Mesmo que
atualmente determinado segmento ndo seja atrativo, pode mostrar-se estratégico
trabalha-lo, se houver indicios de que no futuro este serd lucrativo. Porém, o processo
de targeting ndo se limita a eleger os segmentos mais apeteciveis ja que engloba
diversas estratégias possiveis, sendo as principais: a concentracdo, diferenciacdo e
indiferenciacdo de mercado. A Paupério tem como estratégia de targeting a

concentracdo. Os publicos-alvo da Paupério sdo, entdo, organizados da seguinte forma:
Tradicionais

Segmento de consumidores adultos, cujos fatores criticos de sucesso sdo a
qualidade e a confian¢a numa marca experiente. Neste grupo de consumidores incluem-
se tanto os atuais clientes da marca, como 0s ndo clientes ou que ndo a conhecem, mas
privilegiam a qualidade dos produtos que consomem e a experiéncia das marcas que 0s

produzem.
Revivalistas

Segmento de consumidores, jovens adultos e adultos, apreciadores de produtos
portugueses, cuja motivacdo de compra é a atual tendéncia do revivalismo. Mais do que
a qualidade, o fator moda influencia as escolhas deste grupo de consumidores. Este

segmento inclui os individuos que conhecem a marca, mas também os que ndo a

% (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
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conhecem. Para 0s que ndo a conhecem, sabendo que € portuguesa, antiga e tradicional,
€ uma motivacdo para a sua compra. Os fatores criticos de sucesso neste segmento sao a

componente vintage/retro do produto e o patriotismo.

Tabela 2: Mercado alvo da Paupério

Revivalistas Ndo Revivalistas

Tradicionais

Né&o tradicionais N&o alcancéavel

Embora tanto o segmento revivalista como o tradicional, vejam as suas
necessidades preenchidas com a mesma marca/produto, dado que partilham alguns dos
seus fatores criticos de sucesso, as suas motivacGes sdo diferentes e por isso sdo
considerados dois grupos distintos. No segmento revivalista a motivacao € a tendéncia
do revivalismo e a busca por experiéncias de consumo novas e originais. Estes
consumidores compram marcas antigas portuguesas por moda e como forma de se
afirmarem perante a sociedade, sendo a qualidade importante mas ndo essencial. No
segmento tradicional, a motivacdo é a confianca que uma marca antiga e portuguesa
transmite. Assim, um dos elementos diferenciadores principal destes dois segmentos séo
as suas motivagfes: no segmento revivalista existe uma motivacdo derivada de uma

tendéncia de consumo, enquanto que no tradicional nao.
Mercado alvo estratégico

As criangas constituem um publico alvo estratégico por duas razfes: porque
influenciam as decisbes de compra dos pais e porque sdo a geracdo futura de
consumidores, que devera ser o0 mais cedo possivel familiarizada com a marca, dado que

esta exposicdo aumenta as probabilidades de uma atitude positiva. De fato, quanto mais
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jovens formos quando comegamos a usar um produto, mais provavel é que continuemos
a usa-lo para o resto da vida.”> Segundo Lindstorm (2011), os pais sdo influenciadores
das escolhas dos seus filhos, o que tera repercussdes nas escolhas destes ultimos em
idade adulta (influéncia hereditaria). No entanto, o oposto também € verdade, as
criancas influenciam em larga medida as escolhas dos pais, concluindo-se que a
influéncia é mutua.

“% (Lindstorm, 2011)
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2.3.3. Posicionamento da Marca

O posicionamento de uma marca consiste na criagdo de uma imagem desejavel,
distintiva e plausivel, que terd um apelo forte para os consumidores de determinado
segmento.* Assim, o posicionamento consiste no processo de criacdo de uma imagem
sobre uma marca ou produto na mente de um grupo de consumidores. Identificados os
segmentos de mercado e decididos quais 0os mais adequados para servir, a marca deve
posicionar o seus produtos para se diferenciar da concorréncia e informar o consumidor
dos motivos pelos quais os deve comprar. Segundo Noseworthy e Trudel (2011), o
posicionamento de um produto é fundamental na estratégia de marketing principalmente
para produtos novos e inovadores. Embora os produtos da Paupério contem com quase
140 anos de existéncia, a cadeia de lojas da marca é recente - desde 2010 - e ainda se

encontra numa fase de desenvolvimento.

No posicionamento, a empresa deve focar-se nas suas vantagens competitivas ou
usar a que mais Ihe convém, consoante o publico alvo que pretenda alcancar. Quando a
énfase recai numa so caracteristica, torna-se mais facil para o consumidor lembrar-se da
marca, principalmente em situacfes de compra de baixo envolvimento, a que se chama
proposta de valor Unica (unique selling proposition). Segundo De Pelsmacker et al.
(2001) a USP escolhida devera ser importante para o publico alvo, claramente diferente
da oferta da concorréncia, superior, facil de comunicar, dificil de imitar ou copiar,
acessivel para o pablico alvo e rentavel para a empresa. Mais, segundo os autores, a
empresa deverd evitar 0s erros de sobreposicionamento, subposicionamento e
posicionamento confuso, para tal devendo fazer uma gestdo de expectativas precisa, de
forma a que o que o consumidor espera experienciar corresponda a realidade. De igual
modo, devera ter-se em conta os publicos alvo secundarios, os varios stakeholders da
empresa, bem como os influenciadores do grupo de compra, como por exemplo, as

criangas.

Assim, a Paupério posiciona-se como uma marca de qualidade, portuguesa,
tradicional e historica. Este posicionamento devera ser a mensagem a comunicar nas

acoes de comunicagdo da marca.

* (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
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2.3.4. Bases de Concorréncia

As bases de concorréncia consistem nas for¢as identificadas na analise SWOT,
combinadas com as vantagens de diferenciacdo de um negécio e devem liderar a
estratégia de marketing da empresa.** Para saber que elementos diferenciadores podem
distinguir uma marca, é fundamental analisar e identificar os concorrentes - ver seccao
Andlise Competitiva - para que se avalie se a vantagem competitiva sustentada por uma
empresa é realmente diferenciadora ou, pelo contrario, algo que ja esta a ser realizado
por outra empresa do sector. Por forma a diferenciar-se dos concorrentes, é fundamental
desenvolver, ou caso exista, enfatizar no mix comunicacional uma vantagem
competitiva da marca. De acordo com Porter (1985), existem trés estratégias genéricas:

a lideranca de custos, a diferenciacéo e o foco.

A Paupério tem como vantagem competitiva a diferenciacdo. A diferenciacdo da
marca reside na sua antiguidade e reputagdo, dado que, em Portugal ndo existe marca de
bolachas e biscoitos tdo antiga e experiente. Segundo Shandwick (2009) a importancia
da reputacdo de uma empresa é mais importante do nunca e, unificada com a reputacéo
das marcas dos produtos, cria uma Unica marca poderosa. Para além da reputacdo, a
popularidade da Paupério consiste num dos seus elementos mais valiosos: a marca €
bastante conhecida na regido norte e para muitos consumidores, esta faz parte das suas
memodrias de infancia. A experiéncia e a identificagdo com os valores tradicionais e
familiares envolvem a marca numa aura Unica e inimitavel pelos concorrentes sem
qualquer passado historico. Numa época de revivalismo, como ja foi mencionado
anteriormente, esta vantagem competitiva é diferenciadora e considerada apelativa até
para os publicos mais jovens. O design dos produtos, a decoracdo do ponto de venda
tipicamente portugués, bem como as bolachas com receitas centenarias, marcam a
diferenca. Mais recentemente, a Paupério diferenciou-se de uma outra forma, ao
integrar verticalmente as suas funcdes, sendo o primeiro produtor de bolachas em
Portugal a criar pontos de venda proprios. Em todos os aspetos a marca criou uma
posicao de unicidade e diferenciacdo. Todos estes elementos diferenciadores podem ser
concretizados através do conceito de pontos de diferenca - points-of-difference (PODs) -

que consistem em atributos ou beneficios que os consumidores associam fortemente a

“2 (Dibb, Simkin, William, & Ferrell, 2006)
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uma marca, que avaliam de forma positiva e acreditam que ndo poderiam encontrar o
mesmo numa marca da concorréncia.* Estes pontos de diferenca traduzem-se na
prépria marca Paupério, tornando-a um ativo valioso, uma vez que, dela advém
associacbes de qualidade, tradicdo e antiguidade, elementos diferenciadores que

constituem uma base de concorréncia bastante forte.

3 (Keller, 2009)
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2.4. Andlise da Comunicacéo Atual

Embora sem departamento de marketing, nem um plano de comunicacéo
formalmente definido, a Paupério tem vindo a desenvolver alguns esforcos na criacao
de accdes de comunicagdo. Para além da publicidade — a ferramenta de comunicacgéo
mais visivel** - existem outras variedades de instrumentos de comunicagdo, cada um
com as suas caracteristicas, forcas e fraquezas. Estas ferramentas de comunicacao sao:
as relagcdes publicas, os patrocinios, as promog¢fes de vendas, o marketing direto, o
ponto de venda, as exposicdes e feiras, as vendas pessoais e 0 marketing digital (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010).

Deste conjunto de instrumentos comunicacionais a Paupério faz uso dos
patrocinios, das promocgGes de vendas, das comunicacdes no ponto de venda e do
marketing digital. Atualmente, os patrocinios de eventos locais e de associacdes socio
recreativas da regido de Valongo traduzem-se nos principais esforcos de comunicacgéo
da marca. Estes patrocinios sdo feitos em género, em que os produtos da marca sao
servidos e expostos em coffee breaks, sendo a principal vantagem desta acdo a

experimentacao por parte de potenciais consumidores.

Ao nivel das promocgbes de vendas, o sampling € a Unica atividade dinamizada
pela marca: a Paupério disponibiliza nas suas lojas amostras dos seus produtos para 0s
clientes provarem. Relativamente as comunicacgdes no ponto de venda, estas restringem-
se a decoragdo das montras, cuja tematica é alusiva as festividades de cada época do

ano.

Quanto ao marketing digital, a marca tem um perfil no Facebook onde
esporadicamente coloca alguns conteddos, ndo se registando muita atividade
dinamizada. A Paupério ndo tem canal no YouTube, Twitter, nem esti presente em
redes sociais emergentes como o Pinterest ou o Google +. Este ano a marca langou o
seu sitio web, um passo muito importante no que concerne a sua presenca na Internet e

gue veio acompanhar o processo de expansao da sua rede de lojas préprias.

* (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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Relativamente aos restantes elementos do mix comunicacional, a Paupério ndo
faz uso destes, uma vez que implicam investimentos avultados para uma empresa de
pequena/média dimensao. Por norma, sempre que a marca aparece nos média, seja em
revistas ou em reportagens televisivas, tal fato deve-se ao interesse dos proprios
jornalistas que vém a Paupério como uma marca que desperta o interesse das
audiéncias, ndo so pela sua antiguidade como também por possuir uma fabrica com
grande valor historico. O fato de ser um caso de sucesso da regido de Valongo também

desperta o interesse do publico desta area.
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CAPITULO 3

Execucéo do Plano de Comunicacdo de Marketing Integrada (IMC)

Objetivos, orcamento previsional e desenvolvimento da campanha.

comunicacional selecionado.

Mix
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3.1. Objetivos

A escolha dos objetivos de comunicacdo depende ndo s6 da estratégia de
marketing, como também dos problemas identificados numa preliminar analise, da
situacdo atual do mercado, bem como do posicionamento da marca, concorréncia,
oportunidades e ameagas.” Estes devem ser realistas e alcancéveis sob pena de
desperdicar recursos e desmotivar as pessoas envolvidas na execugdo do plano de
comunicagdo. E necessario, também, tomar em conta as restricbes orcamentais bem
como o seu modelo de negocio da marca: a Paupério €, ainda, uma empresa pequena e
isso vai influenciar as ferramentas de comunicagéo escolhidas neste plano. Deste modo,
0s objetivos de comunicacdo sdo: notoriedade e conhecimento da marca, atitude face a

marca, intencdo de compra, compra, satisfacdo e lealdade.

Tomando em conta o ciclo de vida das lojas Paupério - a introducdo - 0s
objetivos de notoriedade, conhecimento e atitude sdo os mais importantes. Sem estas
trés metas alcancadas, torna-se impossivel que o consumidor tenha intencdo de compra
e em Ultima instancia compre. Nos meses de faturacdo mais baixa - fevereiro, junho e
setembro - o objetivo da intencdo de compra e a prépria compra tomam particular
importancia como forma a combater a sazonalidade dos produtos. A satisfacdo e a
lealdade séo, obviamente, importantes mas ndo devem ser prioritarios por uma questao
de gestdo de recursos disponiveis. Os recursos, tanto ao nivel do tempo como do
montante investido, sdo limitados e devem ser direccionados para 0s objetivos mais

relevantes.

Tanto a necessidade de categoria como a facilitacdo de compra sdo objetivos que
a Paupério ndo precisa trabalhar. A necessidade de categoria ndo carece ser
desenvolvida dada a natureza dos produtos da marca, uma vez que a necessidade é
bastante 6bvia no segmento dos produtos alimentares. A facilitacdo da compra também
nédo faz sentido em produtos cujo risco percebido seja nulo e onde ndo existam entraves

a sua aquisicao.

Os instrumentos de comunicacdo usados na prossecu¢do destes objetivos sdo:

promoc¢des de vendas, marketing digital, patrocinios e as comunicagdes no ponto de

*® (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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venda. Os restantes elementos do mix comunicacional ndo seréo utilizados neste plano
de comunicacdo devido a restrigdes orcamentais e por se adequarem mais aos negécios
do segmento business-to-business. Desta forma, cada instrumento de comunicacéo tera
como funcdo o alcance dos diferentes objetivos: o marketing digital, bem como os
patrocinios — em género - irdo trabalhar a notoriedade, conhecimento, atitude e a
intencdo de compra. As promogdes de vendas devem induzir a compra e serdo usadas
principalmente nos meses de menor faturacdo. As comunica¢Ges no ponto de venda
devem melhorar a atitude que os consumidores tém face a marca, levar a intencdo de
compra, criar satisfacdo e fomentar a lealdade. Esta Gltima ser4 de igual modo

trabalhada atraves dos concursos (promocéo de vendas e marketing digital).
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3.1. Orcamento Previsional

O orcamento destinado a comunicacdo afeta em larga medida a selecdo dos
esforcos comunicacionais, uma vez que, a escassez de recursos disponiveis limita o
leque de opcgdes e impede a escolha dos meios mais efetivos que, regra geral, sdo 0s
mais caros. No atual cenario econdmico, torna-se fundamental otimizar o montante
aplicado a comunicacgdo, procurando formas de atingir resultados positivos com menos
recursos. Em épocas de contragdo econdémica os orcamentos de comunicacdo Sdo 0S
primeiros a ser revistos (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010), dado que, 0s
resultados das suas acdes sdo na maioria das vezes notorios apenas a longo prazo e a
correspondéncia entre o esfor¢o e o resultado obtido é dificil de quantificar. Na verdade,
isolar os efeitos das campanhas de comunicacdo das demais variaveis do marketing mix
é uma tarefa complicada porque, para além dos fatores dependentes da empresa, existem
outras variaveis externas que poderdo ter impacto nas vendas, tal como, o
microambiente e as agbes da concorréncia.*® Mesmo com um plano comunicacional
bem delineado e implementado, é possivel que as vendas nao reajam da forma desejada,
ndo por falta de qualidade da comunicacdo mas por eventuais acontecimentos fora da

zona de controlo da empresa.

Como método de definicdo do orgcamento a atribuir a comunicacdo, a Paupério
opta pelo objetivo e tarefa, existindo, no entanto, outros métodos que ndo serdo aqui
abordados.*” O método objetivo e tarefa consiste na definicdo dos objetivos de
comunicacdo e, consequentemente, no planeamento dos recursos necessarios para
alcanca-los. Deste calculo sera definido o or¢camento necessario, tendo em atencdo os
seguintes aspetos: a Paupério € uma empresa de pequena dimensdo, em pleno processo
de expanséo da sua cadeia de loja e, deste modo, ndo pode incorrer em gastos avultados.
O método de objetivo e tarefa deve ser aplicado dentro do bom senso e da
razoabilidade. Deste modo, apds a definicdo dos objetivos e calendarizagdo das
atividades das variaveis selecionadas do mix comunicacional - ver capitulo 4 - prevé-se

que para 0 ano de 2013 o investimento em comunicagdo ronde os 6 500 €.

*® (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
“"Analise marginal, inércia, affordability, percentagem das vendas, paridade competitiva e alocacéo
arbitraria (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010).
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3.2. Desenvolvimento da Campanha

O desenvolvimento de uma campanha de comunicacdo implica a definicdo do
publico alvo das acBes de comunicacdo, a elaboracdo de objetivos a serem cumpridos
através desta, bem como, a estratégia da mensagem, ou seja, a quem se destina a
campanha, porqué e o que sera comunicado, respetivamente. Tanto os objetivos como a
definicdo do publico alvo j& foram apresentados anteriormente. A estratégia da
mensagem traduz-se naquilo que a marca quer transmitir ao seu publico alvo,
informando-o do motivo pelo qual deve comprar o produto, aprender em que aspetos
este é especial, como é benéfico/vantajoso e como pode ajuda-los a satisfazer as suas
necessidades (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010).

A estratégia de mensagem da Paupério consiste, desta forma, naquilo que esta
pretende comunicar ao seu mercado alvo: a Paupério é uma marca de biscoitos e
bolachas portuguesa, tradicional e antiga, com um passado histérico, envolta numa aura

marcadamente nostalgica.
Estratégia Criativa

A estratégia da campanha deve ser traduzida numa estratégia criativa, passando
do que dizer a como dizé-lo. Esta estratégia deve ser combinada com caminho usado na
difusdo da mensagem — central ou periférico — de acordo com o modelo ELM, que
dependerad da motivacgdo, capacidade e oportunidade de processamento da informacao.
O primeiro passo na elaboracdo da estratégia criativa é o desenvolvimento da ideia
criativa, que deve transmitir aos consumidores o posicionamento da marca de tal forma
que lhes seja facil memorizar e entender a mensagem que Ihes é comunicada. A ideia
escolhida deve ser adequada e apelativa ao publico alvo, ser capaz de alcancar os
objetivos de comunicacdo, tornando o posicionamento da marca imediatamente claro de
uma forma simples, atraente, bem como adequar-se a estratégia de longo-prazo da
marca e campanhas anteriores.”® A ideia criativa deve adaptar-se aos diferentes meios

do mix comunicacional, dado que cada um deles tem as suas especificacfes proprias.

“8 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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O segundo passo na estratégia criativa consiste na escolha dos apelos criativos,
que devem traduzir a esséncia da mensagem. Existem dois tipos de apelos: os racionais
e 0s emocionais.*® Para cada tipo de apelo existem diferentes formatos ou estratégias de
execucdo, bem como, diferentes tipos de endorsers podem ser usados. E de salientar
que muitos dos formatos usados nos apelos racionais podem ser aplicados, de igual
modo, nos apelos emocionais. Segundo De Pelsmacker et al. (2010), os apelos
emocionais consistem em mensagens cujo objetivo principal é despoletar respostas
afectivas e transmitir uma imagem, por oposicdo aos apelos racionais que contém
caracteristicas, detalhes praticos, e verificiveis, pistas fatualmente relevantes que
poderdo servir como critério de avaliacdo. Regra geral, associam-se os apelos
emocionais a comunicacdo de tema e 0s racionais a comunicacao de ac¢do, mas tal ndo
significa que ambos sejam mutuamente exclusivos. Nos anuncios que incorporam
apelos emocionais, 0 objetivo principal é levar a que o consumidor sinta em vez de
pensar, sendo o intuito principal a evocacdo de emoclOes em vez de pensamentos
racionais. De acordo com o0s autores supracitados, os anuncios de teor emocional
consistem principalmente em elementos ndo-verbais, tal como imagens e estimulos
emocionais, sendo importante referir que ha uma diferenca entre o conteido emocional
do estimulo pretendido ou da técnica emocional usada e as emocdes experienciadas pelo
consumidor como resultado a exposicdo ao anuncio. Os apelos emocionais podem ser
categorizados de mualtiplas formas, tantas quanto as diversas emocdes que um ser

humano pode experienciar (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010).

Os apelos de afeto sdo os que mais se adequam ao posicionamento da Paupério,
podendo ser descritos como anuncios que consistem em elementos que evocam
sentimentos positivos tal como o amor, a amizade, o aconchego, afeto e empatia (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). O afeto provoca mais respostas afectivas
positivas, menos sentimentos negativos, tal como a irritagdo, induzindo uma maior
atitude positiva face ao anuncio e a marca levando por vezes uma maior intencdo de
compra.®® Para além do afeto, a nostalgia e o patriotismo, s&o também indutores de

emocgdes muito fortes.

9 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
%0 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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Embora na generalidade o afeto provoque nos consumidores respostas positivas,
nem todos os apelos afetivos sdo iguais. Segundo Bulbul e Menon (2010) o papel dos
apelos afetivos varia consoante a compra do produto se trate de uma decisdo de curto ou
de longo prazo. Os autores basearam-se no conceitos de afeto concreto e abstrato para
demonstrar que os apelos afetivos concretos induzem intengdes comportamentais de
forma mais forte, enquanto que os apelos afectivos abstratos provocam intencfes
comportamentais de forma mais acentuada na perspectiva de longo prazo. Segundo os
autores o afeto concreto pode ser definido como quente, vivido e visceral, sendo
também caracterizado como muito especifico e experienciado com uma certeza
imediata. Este tipo de afeto pode prejudicar o autocontrolo e influenciar as decisdes
imediatas, mais dos que as distantes temporalmente e pode requerer atencdo imediata
por parte da pessoa que o experiencia. Relativamente ao afeto abstrato, este é descrito
pelos autores como palido e difuso, caracteristicas que correspondem a uma
interpretagdo dos eventos num futuro mais distante. O afeto abstrato influencia mais as
decisbes de longo prazo e menos as de curto prazo e, por isso, os profissionais de
marketing interpretam-no como emocdes indutoras de lealdade. Quando o afeto é
abstrato, o autocontrolo ndo é afectado, o que faz com que o consumidor tenha a
capacidade de controlo dos seus atos.

Deste modo, depreende-se que quando o intuito de determinada acdo de
comunicacdo € a compra por impulso ou a accdo imediata, os apelos emocionais
aplicados devem ser concretos. O consumidor deve sentir intensamente uma emocao de
modo que tenha menos autocontrolo. No entanto, quando a intengdo da marca cinge-se

ao longo prazo, as emocgdes induzidas nos consumidores devem ser mais suaves.
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3.3. Mix Comunicacional

O mix comunicacional faz parte da quarta e mais visivel variavel do marketing
mix: a promocdo ou comunicacfes de marketing. As comunicacdes de marketing
englobam todas as ferramentas através das quais a empresa comunica com o seu publico
alvo e stakeholders, de modo a promover os seus produtos ou empresa como um todo.>*
Os instrumentos do mix comunicacional sdo: a publicidade, as relagdes publicas, 0s
patrocinios, as promocdes de vendas, o marketing direto, as comunicag¢fes no ponto de
venda, as exposicoes e feiras, as vendas pessoais e 0 marketing digital. Neste plano de
comunicacdo apenas serdo propostas solucdes ao nivel das promoc¢des de vendas,
marketing digital, patrocinios e comunicag¢fes no ponto de venda. Tomando em conta as
restricdes orcamentais da Paupério, bem como, a dimensdo do seu negdcio, os restantes
elementos do mix comunicacional ndo serdo propostos, pois constituem opc¢oes de valor
avultado. Para além dos elevados investimentos que acarretam, algumas acfes de
comunicagdo, como as feiras/ exposicdes, as vendas pessoais e 0 marketing direto, séo

mais adequados aos negdcios business-to-business.

A publicidade também ndo sera uma acc¢ao proposta neste plano de comunicagédo
devido aos seus custos elevados e porque o sucesso desta depende em larga medida do

fator repeticdo e quantidade, o que em Gltima analise implicam maiores investimentos.

*! (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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3.3.1. Promogdes de Vendas

As promogdes de vendas tém como objetivo aumentar as vendas no curto-prazo
gerando, assim, vendas extraordinarias de clientes existentes através de uma maior
quantidade comprada e, temporariamente, atraindo novos clientes na base de um
incentivo temporario (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). A principal
caracteristica das promogdes de vendas reside no fato de serem limitadas no espago e no
tempo. O principal intuito das promog¢des de vendas consiste em tentar induzir uma
resposta comportamental imediata, tendo como vantagem face a outros instrumentos de
comunicacéo, a facil medicao da sua efic4cia.’” De igual modo, as promog6es de vendas
podem ser usadas com o intuito de gerar uma mudanca de atitude face a marca e como
resultado, lealdade a esta, através de compras experimentais e subsequentes efeitos de
aprendizagem (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Atualmente, as
promocdes de vendas constituem ferramentas particularmente atrativas, principalmente,
se se tomar em conta que cada vez mais 0s consumidores evitam outras formas de
comunicacdo, tal como a publicidade. Cada vez mais as marcas tém optado por
instrumentos diferentes da publicidade, dado que, tendencialmente os consumidores

evitam ser expostos a esta, devido & irritacdo que pode causar.>®

As promocdes de vendas podem ser divididas em trés categorias: incentivos
monetarios, promocgdes de produto e a possibilidade de ganhar um prémio. Quanto mais
simples e imediato for o beneficio, melhor para o consumidor que beneficia da acéo e
melhor para o retalhista que evita incorrer em custos elevados relativos a procedimentos
mais complexos e dispendiosos. O uso de incentivos monetarios ndo serd considerado
neste plano de comunicacdo, pois implica uma reducdo de precos, afetando a
lucratividade da marca e podendo criar a perce¢do nos consumidores de que o produto
baixou a sua qualidade. As promocdes de produto e a possibilidade de ganhar um
prémio sdo das acoes de promocgdes de vendas que mais se adequam aos objetivos e
orcamento da Paupério. Estes instrumentos podem ser bastante Uteis para combater a
sazonalidade do produto e o consequente decréscimo das vendas. No caso concreto da

Paupério, as promocdes de vendas devem restringir-se, na sua maioria, aos periodos de

°2 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
>3 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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menos faturagdo. Outras solucdes podem ser exploradas para resolver a questdo da
baixa faturacdo nestes meses, tal como, a criagéo de produtos com elevada procura nos
meses de calor, no entanto, esta tarefa ndo faz parte da area da comunicacéo. A questao
da sazonalidade serd aqui estudada tendo como base os dados de faturacdo da loja
Paupério de Rio Tinto e pressupde-se que as vendas das outras lojas da marca - Rio
Tito e Valongo - ttm o mesmo comportamento. Assim, o Natal é o periodo com mais
vendas, chegando a ser quase trés vezes superior ao total dos trés meses de verdo -

junho, julho e agosto - seguido da Pascoa.

10.000,00 €

9.000,00 €

8.000,00 €
7.000,00 €

6.000,00 €

5.000,00 €
4.000,00 € -

3.000,00 € -
2.000,00 € -
1.000,00 € -

0,00 € -
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Grafico 6: Loja Paupério de Rio Tinto, Faturagdo de 2011, valores absolutos.

As promoc0Oes de vendas surgem, deste modo, como um instrumento que pode
impulsionar um aumento das vendas nos meses de faturacdo mais baixa de forma a
equilibrar a distribuicdo do rendimento das lojas de forma mais homogéneo ao longo do
ano. As promogdes de produto, em particular a oferta de amostras e brinde - sampling e
premium- sdo as ac0es de promocao de vendas mais apropriadas porque permitem aos
consumidores atestar a qualidade do produto. O sampling é uma técnica de promocéo

que consiste na distribuicdo de pequenas amostras do produto, as vezes em embalagens
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proprias, de forma gratuita a um preco bastante reduzido®*. Atualmente a Paupério ja o
faz nas suas lojas, na zona do balcéo, disponibilizando alguns produtos para prova, no
entanto, s6 tem oportunidade de tirar partido desta acdo quem frequentar a loja. Assim,
a oferta de produto deve ser alargada a quem nao frequenta a loja, de modo a abarcar
um leque maior de potenciais consumidores. Segundo Heilman et al. (2011) a oferta
gratuita de produtos é muito eficiente para induzir a experimentacéo, fato que encoraja
os retalhistas que investem neste tipo de acdo. Os mesmos autores defendem que o
sucesso dos programas de amostras gratuitas pode depender do tipo de produto
oferecido: os produtos altamente heddnicos (e.g. gelado) e altamente utilitarios (e.g.
pédo) sdo os que mais podem beneficiar destas agOes. As principais razdes para optar

pela distribuicdo de amostras gratuitas sao:

1. Tornar a experiéncia de compra mais agradavel - motivos heddnicos;
2. Juntar informacéo sobre o produto — motivos utilitarios;

3. Vontade de interacdo pessoal — motivos humanos.

Os individuos que aderem a este tipo de acao com motivos humanos elevados,
tendem a comprar o produto oferecido, comparativamente aos restantes individuos com
motivos heddnicos ou utilitarios, sugerindo que as capacidades sociais das pessoas

encarregues pela distribuicdo das amostras devem ser elevadas.>

Relativamente aos brindes, este tipo de incentivo, por ser uma oferta, tende a ter
bastante sucesso junto dos consumidores, sendo uma excelente técnica para incentivar a
experimentacdo do produto e estimular a compra por impulso.”® Os beneficios sdo
imediatos e faceis de obter para ambas as partes. Mais, uma boa forma de obter a
experimentacdo em simultdneo de dois produtos da marca Paupério, consiste em
oferecer como brinde um produto da marca mas de outra categoria, de modo a
incentivar a compra de uma outra variedade. Os concursos sdo, de igual modo, uma
estratégia apropriada para a Paupério e que deverad ser integrada e dinamizada no
Facebook.”” Relativamente aos cartdes de poupanca, estes sdo uma boa forma de

induzir a lealdade a marca, sendo bastante atrativos para os consumidores, se 0 hiumero

> (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)

% (Heilman, Lakishyk, & Radas, 2011)

%% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)

> Ver seccdo Redes Socias, no ponto Marketing Digital
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de compras necessarias para a obtencdo do prémio ou desconto for acessivel. Estes
cartdes sdo importantes para fomentar a fidelizagdo, ao mesmo tempo que fornecem a
empresa informagdes importantes sobre o processo de compra. De momento, a criacdo
deste cartdo ndo € aconselhada, dado que, mais do que a lealdade, a marca deve
priorizar a notoriedade, conhecimento e atitude. Além disso, a criacdo do cartdo
implicaria gastos de tempo e de capital que na atualidade a marca ndo pode suportar: a
Paupério ndo tem departamento de comunicacdo e por isso ndo tem condi¢des para

executar ac¢des de comunicacao mais complexas.

Embora a curto prazo a estratégia de promocges de vendas seja bastante atrativa,
a longo prazo e usada de forma frequente podera ndo ser benéfica para a marca e até
mesmo prejudicial, pelos cortes nos lucros que implica. Por forma a evitar esta situacao
podera equacionar-se a opc¢do da criacdo permanente de categorias de produtos mais
acessiveis — a chamada estratégia “every day low price” (EDLP) — em vez das
promocdes de vendas, ou como complemento a estas.”® Sendo certo que as bases de
concorréncia da Paupério ndo sdo relativas ao preco, ndo se pode descurar 0 cenario
econdémico atual e a diminui¢do do poder de compra dos consumidores, pelo que as
promocdes de venda e a criagcdo de uma categoria de produtos EDLP devem ser
hipGteses a considerar.

Em sintese, os principais objetivos das promocdes de vendas consistem em
recompensar consumidores leais, tornar clientes existentes leais, induzir potenciais
consumidores a experimentar a marca, reforcar as restantes ferramentas de comunicacgéo

e aumentar o tamanho do mercado.*®

%% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
*% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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3.3.2. Marketing Digital

O marketing digital é um instrumento de comunicacdo adequado para gerar
notoriedade da marca, moldar imagem e atitude, gerar experimentacdo dos produtos e
criar lealdade.”® Este tipo de comunicacdo permite que as marcas tirem partido da
Internet com o intuito de promover 0s seus produtos, numa altura em que grande parte
dos seus utilizadores a usam para diversas tarefas. Segundo De Pelsmacker et al. (2010),
a Internet fornece velocidade, flexibilidade e baixos custos, comparado com os média
tradicionais de marketing direto, cuja customizacdo e completa individualizacdo sdo
mais faceis de obter e acessiveis em termos de custos. Na verdade, cada vez mais a
Internet ocupa lugar de destaque na atengdo que os individuos prestam aos diferentes
média, estando as revistas, televisao, radio e cinema em decréscimo na percentagem de
despesa que as empresas gastam em publicidade.”" Tem havido uma substituicdo de
certos média tradicionais pela Internet, devido a interatividade que esta permite e a
crescente facilidade de acesso. Em Portugal, a penetracdo da Internet cresceu 10 vezes

em 15 anos®?, como se pode verificar no gréfico abaixo.
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Grafico 7: Utilizam/Nao utilizam Internet (%), Marktest (2011)

% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
%1 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
%2 (Marktest, 2011)
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O sitio web da marca é um sitio com informacdes especificas relativas a esta que
pode ser usado para comunicar com o publico alvo e serve, também, como uma
plataforma de interacdo com os consumidores, permitindo a criacdo de bases de dados
dos consumidores através, por exemplo, da subscricdo de newsletter.®> Como parte da
sua politica de expansdo de pontos de venda, a Paupério lancou este ano o seu sitio
web. Este sitio destina-se ao consumidor final das lojas da marca, mas também aos seus
revendedores, vindo reforcar o seu posicionamento e criar presenca na web pela
primeira vez. Contudo, a existéncia do sitio web por si s6 apenas funciona para as
grandes marcas que conseguem ter trafego espontaneo, obrigando as empresas de
pequena dimensdo a levar a cabo um conjunto de esforcos para direcionar trafego para o
sitio. Um dos maiores desafios em ter um sitio web é a geracdo de trafego, ou seja,
desenvolver acdes de forma a atrair visitantes que espontaneamente ndo procurariam a
marca. A Paupério necessita, assim, de um esforco continuo de geracdo de trafego,
podendo usar os seguintes geradores: publicidade online, otimizagdo dos motores de
busca e incluindo o endereco eletrénico do sitio web nos média da empresa, tal como
nas viaturas de distribuicdo, cartbes de visita, catalogos, embalagens e na publicidade

offline.

Atualmente, os consumidores que procuram informacGes sobre determinada
marca ou produto, cada vez mais consideram como primeira alternativa a consulta de
algum motor de busca, 0 que torna a otimizacdo de motor de busca uma questdo cada
vez mais importante, principalmente para as marcas menos conhecidas. Quase 50% dos
utilizadores de Internet usam motores de busca para encontrar informagéo online e os
top 10 dos resultados de pesquisa conseguem 78% mais trafego do que 0s outros,
chamando-se a isto otimizacdo de motor de busca — search engine optimization — uma
tarefa muito importante mesmo para as marcas sem comércio online.®* Desta forma, o
SEO consiste num conjunto de esfor¢os para uma melhoria da posic¢ao do sitio web no
ranking dos resultados de pesquisa sempre que o consumidor pesquisa algumag(s)
palavra(s) chave(s) no motor de busca. Segundo informagdes da Paupério, as palavras
chaves indexadas ao site sdo: fabrica, bolachas, biscoitos, marmelada, geleia, pao de 16,

bolo rei, fidalguinhos, milho, araruta, princesa negra, bem como outros nomes de

% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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biscoitos da marca. Um das desvantagens associadas a estas palavras chave reside no

fato de serem demasiado genéricas, podendo ser alvo de muita concorréncia.

Outra forma de aumentar a share-of-voice® do motor de busca é a compra de
palavras-chave, uma forma de publicidade online, que sera aprofundada na seccao
abaixo. Para além disso, o sitio da marca deve incluir icons de ligacdo as redes sociais,
de forma a integrar as varias ferramentas digitais e criar trdfego em ambas as direcces,
situacdo que ndo se verifica no site da Paupério. O uso de redes sociais, como 0
Facebook, pode ser um excelente gerador gratuito de trafego para o sitio web oficial,
para além dos restantes beneficios como o aumento da notoriedade e conhecimento da
marca, explanados na seguinte sec¢do. Segundo Stelzner (2012), o uso de redes sociais

pode melhorar 0s rankings nos motores de busca das marcas.

Redes Sociais

Em Portugal existem trés milhGes de individuos que costumam aceder a redes
sociais (Marktest, 2011). Entre 2008 e 2011, o nimero de utilizadores de redes sociais
duplicou, passando de 17.1% para 35.8%.%° Os homens, os mais jovens e os estudantes
sdo 0os que mais utilizam as redes sociais, embora as maiores taxas de crescimento se
tenham registado nas mulheres, nos mais idosos e nos inativos. Entre os individuos com
mais de 35 anos, o numero daqueles que acedem a redes sociais quintuplicou nos

ultimos quatro anos.

Os beneficios mais importantes decorrentes do uso das redes sociais sdo a
geracdo de uma maior exposicdo da marca, seguido de um aumento de trafego, bem
como a possibilidade de obter um conhecimento mais aprofundado do mercado
(Stelzner, 2012). Estes aspetos positivos relativos ao uso de redes sociais podem levar a
um aumento de vendas, sendo no entanto dificil correlacionar esse aumento com as
referidas acOes. A presenca nas redes sociais pode, também, impulsionar a criacdo de
parcerias entre as marcas®’, uma vez que permite o conhecimento de novos parceiros de

negocios e fomenta a interacdo entre empresas. Tal como mencionado anteriormente, a

8 Récio entre os investimentos em comunicagdo proprios e os investimentos de comunicagéo de todos 0s
players

°® (Marktest, 2011)

%7 (Stelzner, 2012)
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Internet permite uma comunicagdo com custos mais baixos que as formas tradicionais e
0 mesmo acontece com as redes sociais, cujos maiores custos acontecem ao nivel do

tempo que as marcas dedicam a estas.

A lealdade pode, de igual modo, ser trabalhada nas redes sociais, principalmente
porque esta ferramenta permite aos consumidores estarem a par das novidades da
marca, participar em concursos, entre muitas outras acoes de fidelizagdo. De fato, dos
utilizadores de redes sociais, 61% sdo seguidores ou fds de marcas/empresas nestas

plataformas e 48% acede a esses sitios web vérias vezes por dia.®®

Ao nivel da popularidade das redes sociais, como se verifica na tabela abaixo, o

Facebook destaca-se nas preferéncias dos portugueses, seguido do Hi5 e YouTube.

Facebook
His

Youtube

LinkedIn

- K
B -
Bt

Myspace . 10.3

Google+

Twitter

Netlog I 7.0
Flickr I 4.4

Orkut I 3.9

MSN/Messenger

fWindows Live il

Badoo | 0.2

Qutras I 2.8

Grafico 8: Redes sociais onde tem perfil criado ou possui conta (%)

(Marktest, 2011)

%8 (Marktest, 2011)
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O Facebook é a rede social que mais se adequa ao negdcio dos bens de grande
consumo® e, simultaneamente, é considerada a mais efectiva para pequenos neg6cios’,
devendo ser por isso ser a rede social privilegiada nas acoes de marketing digital da
Paupério. Em Portugal, a distribuicdo dos utilizadores de acordo com a idade revela que
0 Facebook é um excelente meio de entrar em contato com jovens adultos, dado que,
quase metade dos seus utilizadores tem idade compreendida entre os 18 e 0s 34. Assim,
esta plataforma € uma das ferramentas mais importantes para interagir com o segmento

de consumidores revivalistas, abordado na seccdo do Publico Alvo.

10%

25-34 6%
18-24  23%m

[eFa
0% 35-44  20%

45- 5 10% =

16-17 7% m
15-15 G0p m
55 - 64 5%
65-0 2%

26%

Grafico 9: Distribuicdo dos utilizadores do Facebook por idade, em Portugal

(Socialbakers.com, 2012)

Embora com bastantes amigos adicionados, 5 172 amigos’’, a pagina de
Facebook da Paupério tem um aspeto pouco profissional, faltando conteddos que
despertem o interesse dos seguidores e que levem a sua partilha. Para além disso, a
pagina criada é vocacionada para utilizadores individuais e ndo para marcas, uma vez

que, ndo inclui a possibilidade de Gosto. A possibilidade de criagdo de pégina de

%9 http://www.socialbakers.com/blog/815-which-social-platforms-work-better-for-what-industry/
*Agosto 2012, ConstantContact
™13 de Agosto de 2012, https://www.facebook.com/fabricapauperio.fabricapauperio
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Facebook para empresas’? permite & marca tirar partido de funcionalidades adequadas
ao seu negacios e que diferem das funcionalidades das paginas pessoais desta rede
social. O Facebook deve, também, ser integrado com as outras formas de publicidade
tradicional: o logétipo desta rede social deve ser colocado na publicidade impressa,
cartazes e folhetos. Mais, muitas marcas tem vindo a mencionar nesta rede social artigos
de blogs onde estas s&o mencionadas e alvo de criticas positivas, sendo uma excelente
forma de enaltecer o valor da marca, pelas palavras de terceiros. Estas criticas sdo muito
mais crediveis quando quem as faz é alguém externo a empresa. Ao nivel do contato
com o cliente, esta plataforma permite uma comunicacdo nos dois sentidos, devendo a
Paupério aproveitar este fato para dar especial atencdo ao feedback dos consumidores
via Facebook, como uma forma de conhecer melhor os gostos e preferéncias dos

consumidores.

A péagina de Facebook deve ser interessante, divertida e Util: a colocacdo de
conteddos ndo devera ser exaustiva sob pena de saturar os seguidores nesta plataforma.
Os contetdos divulgados devem ser relevantes e os temas interessantes o suficiente para
que o0s seguidores processem a mensagem. Integrar contetdos sociais, como noticias ou
musicas, na pagina de Facebook é também uma boa forma de chamar a atencdo de
muitos utilizadores que usam esta pagina como a principal fonte de informacdo. Tanto
as dicas de culinéria, receitas, divulgacdo de promogdes como 0s concursos, devem ser
promovidos no Facebook. Os concursos sdo uma forma divertida e cativante de
encorajar a participacio de fas e gerar novos fis.” Os concursos e raspadinhas online
sdo particularmente efetivos a gerar entusiasmo, a construir reconhecimento do nome da
marca e recompensar os consumidores de longa data (De Pelsmacker, Geuens, & Van
den Bergh, 2010). Por norma, os concursos online tétm uma componente offline tal
como anuncios na radio, cartazes ou publicidade nas proprias embalagens para chamar a
atencdo para a acdo. Desta forma, deve haver uma sinergia entre as accdes online e
offline para que haja a adesdo desejada ao concurso. Um concurso devera aumentar o
interesse do consumidor e exigir interagdo por parte dos participantes. Nestas
atividades, segundo De Pelsmacker et al. (2010) existem duas opgdes: o vencedor pode

ser escolhido aleatoriamente (raspadinha) ou para vencer o participante devera ter

http://www.facebook.com/business/
® (HubSpot, 2011)
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determinadas capacidades ou determinado envolvimento criativo (concurso). O fator
fundamental do sucesso dos concursos consiste em criar incentivos interessantes o
suficiente que levem as pessoas a participar. O prémio do concurso deve criar um
sentido de valor, unicidade e apelo emocional aos vencedores.”* Se o prémio for
interessante o suficiente, ndo s6 atrai participantes, como pode gerar o0 passa-palavra
entre comunidades. Este tipo de agdo deve ser desenvolvido sabendo-se de antemé&o
qual o propdsito que a marca pretende atingir com esta atividade. Para o aniversario da
Paupério no dia 20 de abril de 2013, o lancamento de um concurso online,
nomeadamente no Facebook seria uma oportunidade de dinamizar a marca, aumentar a

notoriedade e dirigir algum trafego para o sitio web.

Para além do sucesso do Facebook no meio das redes sociais, assiste-se
atualmente a emergéncia de duas novas plataformas virtuais: 0 Google + e o Pinterest.
Mais popular que o Google +, o Pinterest tem vindo a crescer em niveis de
popularidade devido ao seu aumento de utilizadores em relativamente pouco tempo,
tendo atingido os 10 milhdes de utilizadores mais depressa do que qualquer outra rede.
O Pinterest € um pinboard virtual que permite aos seus utilizadores organizar e partilhar
todo tipo de contetdos da Internet. Grande parte dos seus utilizadores usa esta
plataforma virtual para partilhar receitas, trocar ideais de decoracdo e estar a par das
tendéncias de moda. O Pinterest é uma plataforma que consegue expressar a
personalidade da marca, dado que, possui uma componente grafica muito forte e um
impacto visual superior comparativamente a outras redes sociais. As marcas podem
criar um portfélio com os seus produtos e testar a receptividade destes através dos likes,
repins, shares e comentarios dos utilizadores desta rede. De acordo com o estudo da
ComScore”, os utilizadores da rede social Pinterest tendem a gastar mais, comprar mais
artigos e conduzir mais transaccdes online comparativamente aos compradores das
outras redes sociais. Embora este estudo seja relativo aos Estados Unidos, é provavel
que muito brevemente se verifique a mesma tendéncia em territorio nacional. Ainda
relativamente desconhecida, o Pinterest tem visto a sua popularidade crescer em

Portugal e conta ja com 60 000 utilizadores, um crescimento de 650% face aos nimeros

™ (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
ComScore, State of US Internet in Q1, 2012
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de janeiro de 2012 (8 000).”® Os “pinners” portugueses sdo jovens (cerca de 55% estdo
entre 0s 15 e os 34 anos) e revelam um perfil equilibrado entre sexos (44%
masculino/56% feminino).”” Tal como no Facebook, esta plataforma permite o acesso a
um publico de jovens adultos, com a vantagem acrescida de permitir um refinamento
dos utilizadores em relacdo aos seus gostos: o Pinterest permite selecionar os individuos
por gostos e preferéncias. A criacdo de uma conta no Pinterest é bastante aconselhada,
tal como outras empresas do sector alimentar o tém vindo a fazer. Esta conta deve ser
especifica para empresas e contaria com diversos boards com receitas que incluam o
uso de produtos da marca, sugestbes de apresentacdo, dicas de culinaria e até mesmo
imagens de anuncios publicitarios antigos da marca — ver anexo 6. Todos os contetdos
colocados nesta rede social devem ter grande qualidade gréafica, de forma a criar um
maior impacto visual e aumentar a probabilidade de repin. Cerca de 80% dos pins do
Pinterest sdo repins’®, o que evidencia a potencialidade viral desta rede social. Esta
plataforma deve ser usada maioritariamente para divulgacao de receitas da Paupério, de
preferéncia com produtos exclusivos da marca, evitando-se desta forma a substituicdo

por outros produtos de outra concorrente nessa mesma receita.

As redes sociais Facebook e Pinterest traduzem-se nas redes sociais mais
importantes para a Paupério, consistindo, por isso, nos instrumentos de marketing
digital a privilegiar pela marca. No entanto, o Twitter e 0 YouTube também podem
desempenhar um papel relevante, embora nédo tanto quanto as redes mencionadas acima.
Relativamente ao Twitter, 0s conteidos dos posts devem ser curtos e limitados a
informacBes concretas para 0s seguidores, como por exemplo, a divulgacdo de
promocdes e sugestdes de oferta nas épocas festivas. Quanto ao YouTube, a Paupério
devera criar também um canal nesta plataforma, usando-o como agregador de contetidos
audiovisuais, tal como reportagens televisivas onde a Paupério seja mencionada, bem
como videos produzidos pela prépria marca sobre o fabrico dos seus produtos e até

mesmo receitas.

Apesar das vantagens associadas as redes socias, este tema ainda é novo e

muitas marcas ndo sabem como agir face a um instrumento de comunicacdo tao

"®Hipersuper, Noticia de 18/07/2012: “Rede social Pinterest tem 60 mil utilizadores em Portugal”
""Hipersuper, Noticia de 18/07/2012: “Rede social Pinterest tem 60 mil utilizadores em Portugal”
"®ComScore, State of US Internet in Q1, 2012
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interativo. Na realidade, alguns estudos revelam que os negdcios de pequena dimensao
necessitam de ajuda com o marketing nas redes sociais e sitios web, apesar de
reconhecerem as suas altas taxas de eficacia.” Esta dificuldade advém do fato de a
gestdo de redes socias ndo ser realizada por profissionais, mas sim dentro da propria
empresa, no entanto, com algum esfor¢o autodidata esta tarefa pode ser bem executada

pelas proprias empresas.
Publicidade Online

A publicidade online pode ser definida como mensagens comerciais em
formatos standard em determinados espacos arrendado em sites de outras empresas (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010). Existem varios formatos de publicidade
online como por exemplo, os banners®, as janelas pop-up®'e Interstitials®. A compra
de palavras-chave, tal como foi mencionado anteriormente, é também um tipo
especifico de publicidade online, com um determinado publico alvo. Este tipo de
publicidade garante um maior impacto e menos custos para as marcas que procuram
atingir o seu puablico alvo, uma vez que a marca apenas paga por cada clique no link
patrocinado (e.g. Google AdWords). O preco por click varia e é estabelecido através do
leildo da palavra-chave, sendo as palavras mais populares as mais caras. Este método
tira partido dos beneficios Unicos da Internet como meio pull, ou seja, fornece pistas aos

potenciais consumidores para irem ao encontro da marca.

Outra forma de publicidade online € o patrocinio de contetidos que consiste em
colocar uma mensagem do publicitario numa area de um sitio web que se evidencia face
aos outros anancios, como por exemplo uma presenca fixa e exclusiva numa
determinada seccdo que é relevante para a marca que publicita.®® Em muito semelhantes
ao patrocinio de contetdos, existem também os acnhors deals, que representam a

presenca de uma marca com certos contelldos em sitios web e portais, como fornecedor

Agosto 2012, Constant Contact

8 Os banners s&o imagens gréaficas usadas como publicidade, com varios formatos standard como por
exemplo os buttons (pequenos quadrados ou rectangulos) e skyscrapers (formato pequeno e fino), sendo o
formato standard dos banners de 468x60 px.

81pop-ups sdo banners que aparecem numa janela separada por cima do sitio web visitado ou por baixo
(pop-unders).

¥ publicidade que aparece temporariamente quando a nova pagina de Internet esta a ser carregada.

8 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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de contetdos relacionados com a marca de forma continua por um longo periodo de
tempo. O contelido dos sitios webs e o contexto podem ser usados como uma ferramenta

de targeting para a publicidade online.

Com tantas possibilidades relativamente & publicidade online, nem todas as
opcOes sdo as ideais para a Paupério, principalmente porque ndo tem venda online, o
que exclui algumas hipdteses. Existe também o fator irritacdo dos anuncios online
relacionado com as sua performance, em que as op¢fes com baixa irritacdo e maior
performance tendem a ser as mais efetivas e, por isso, mais caras. De momento, a
publicidade online ndo deve ser utilizada pela Paupério, visto existirem op¢fes com

grande potencial de divulgacdo da marca a titulo gratuito.
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3.3.3. Patrocinios

Um patrocinio pode ser entendido como um investimento em dinheiro ou género
numa atividade, tendo como retorno o acesso ao seu potencial comercial exploravel.®*
Tal como a publicidade, o patrocinio € uma forma de aumentar a notoriedade de uma
marca e de promover uma atitude favoravel junto de potenciais consumidores, contudo,
de um modo mais subtil do que a primeira. A mensagem transmitida através do
patrocinio € mais indireta e implicita relativamente a publicidade que, por oposicéo, é
direta e explicita.®® Para aferir a qualidade do patrocinio existem trés critérios de
avaliacdo: o evento/causa patrocinado, o spin-off promocional potencial e o orgamento
(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010).

Patrocinios relacionados com causas

De acordo com De Pelsmacker et al. (2010), um patrocinio relacionado com uma
causa consiste numa combinacdo de rela¢des publicas, promogéo de vendas e filantropia
corporativa, baseado numa dadiva a boas causas motivada por uma recompensa. Para a
Paupério, os patrocinios de género constituem uma das melhores formas de promocao
da marca, uma vez que permitem que potenciais consumidores provem o produto. Para
além da experimentacdo, o patrocinio em género ndo implica a saida de capital de forma
direta, 0 que é muito importante para uma empresa de dimensdo pequena, em pleno
processo de expansdo. Assim, este tipo de patrocinio consiste numa das agdes de
comunicacdo mais importantes da marca, devido aos seus custos baixos,
comparativamente a outras acBes de publicidade e por incluirem a vantagem da
experimentacao dos seus produtos por parte de potenciais consumidores. Para além das
questBes orcamentais, a escolha dos patrocinios adequados a Paupério deve ser coerente
com o posicionamento da marca e permitir o acesso a um segmento que seja semelhante
ao publico alvo que pretende alcancar. Todos os patrocinios aqui sugeridos sdo de
momento restringidos a regido norte, em especifico ao distrito do Porto, uma vez que é

nesta area a localizacdo de todas as lojas da marca.

8 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
8 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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Como sugestdo para um patrocinio de causa, as acdes de dadivas de sangue
podem ser uma excelente forma de relacionar a marca Paupério com uma causa cada
vez mais importante e alvo de exposicdo mediatica. A oferta de alimentos aos dadores
de sangue € obrigatdria para qualquer entidade que promova este tipo de acgao, cujo
intuito é reposicdo das energias gastas no processo da dadiva. Grande parte destes
eventos sdo alvo de cobertura mediatica, tal como reportagens e entrevistas, o que
podera expor a marca a titulo gratuito. Para além da vertente mediatica, o patrocinio
destas acOes tem a vantagem de levar potenciais consumidores a provar o produto de
forma descomprometida. O spin-off promocional € elevado, uma vez que sao
trabalhadas duas vertentes importantes da comunicagdo: a obtencdo de publicity por

ligacdo ao evento e a experimentacdo do produto por parte de potenciais compradores.

Dentro dos patrocinios de causa, existe o patrocinio baseado na transac¢do, que
acontece quando uma empresa investe uma quantidade pré especificada de dinheiro
numa boa causa, de todas as vezes que o consumidor adquire um produto da marca.®
Neste tipo de patrocinio hd um maior énfase no impacto da imagem da marca como
resultado da ligacdo entre a marca e a boa causa patrocinada. Os programas de
marketing cause related podem enriquecer a reputacdo da companhia e a imagem da
marca, a0 mesmo tempo que permite aos consumidores uma forma conveniente de
contribuir para uma organizagcdo sem fins lucrativos através das suas decisdes de
compra.” Mais, segundo De Pelsmacker et al. (2010), as marcas que apoiam boas
causas tendem a ser mais escolhidas, comparativamente as que ndo o fazem, retendo e
atraindo novos clientes, sendo uma forma de diferenciagdo e uma boa forma de atingir
nichos de mercado. De acordo com Lindstrom (2011), existe uma competitividade
altruista entre consumidores. Comprar marcas com elevada responsabilidade social, ou
que apoiam boas causas, € uma forma de as pessoas se afirmarem e de se sentirem bem
enquanto consumidoras, 0 por vezes pode tornar-se numa espécie de competicao entre
elas. Apoiar uma causa através da doacdo de parte dos lucros seria uma tarefa dificil de
organizar e concretizar e que iria por em causa a lucratividade da marca Paupério. No
entanto, existem formas de apoiar causas sem que isso afete os lucros da empresa. No

atual cenario economico tem-se assistido a uma crescente promocdo de produtos

8 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
87 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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nacionais, como forma de apoiar a economia portuguesa. As grandes superficies
alimentares, tal como o Continente e o Jumbo, tém vindo a beneficiar desta tendéncia ao
fazerem parte do projeto Compro o que é Nosso®®, promovido pela Associacdo
Empresarial de Portugal. A Paupério ja faz parte deste projeto, no entanto, poderia tirar
mais partido desta acdo colocando nos seus produtos e publicidades o simbolo oficial
desta iniciativa, que atesta que o produto € nacional e que, por isso, 0 consumidor esté a
ajudar a economia portuguesa através da compra. Esta seria uma forma de ajudar uma
causa - a economia nacional - sem que tal implicasse uma saida de parte dos lucros. A
colocacdo desse log6tipo ndo implica custos adicionais, uma vez que, faz parte dos
beneficios dos membros aderentes a este projeto que, anualmente, pagam uma quota

para poderem participar na iniciativa.

COMPRO

O QUE ENOSSO

Imagem 1: Logétipo do projeto “Compro o que € nosso”

Patrocinios relacionados com eventos

Este tipo de patrocinio tem a vantagem de alcancar determinado tipo de publico

e, comparado com a publicidade, é bastante eficaz em termos de custos.®® Os eventos

88 «A Associagio Empresarial de Portugal, ciente de que os problemas econdémicos do pais s6 se resolvem
criando riqueza e trabalho, langa uma campanha de sensibilizagdo para o consumo de produtos e marcas
que contribuem para criar Valor Acrescentado em Portugal, com a assinatura “COMPRO o que é nosso”.
O objetivo deste projeto é criar um novo estado de espirito na sociedade portuguesa, valorizando a
producdo nacional, a criatividade, o empreendorismo, o trabalho, o esfor¢o e a determina¢do.” Em
http://www.compronosso.pt

% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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patrocinados podem ser desportivos, culturais, artisticos e de entretenimento, havendo
eventos mais afinados no publico alvo do que outros. Esta é uma forma muito seletiva
de alcancar um publico alvo especifico, uma vez que o préprio evento filtra o grupo de
individuos a que se destina. Através do patrocinio de eventos, as marcas tém acesso a
determinado segmento de consumidores com caracteristicas semelhantes as do seu
publico alvo. Os patrocinios aumentam a notoriedade da marca perante atuais e
potenciais clientes e melhora a imagem da marca e dos seus produtos. Para além dos
eventos acima mencionados, existem outras accdes que ndo Se inserem nessas
categorias, mas que possuem uma grande importancia estratégica. Nesta Ultima década
tem-se assistido ao crescimento de empresas de criopreservagdo do sangue do corddo
umbilical de recém-nascidos, que regularmente promovem sessdes de esclarecimento
sobre 0s seus servicos. A titulo de exemplo, a Crioestaminal organiza frequentemente
acdes de esclarecimento chamadas Conversas com Barriguinhas® em que a maior parte
do publico destas sessdes de esclarecimento sdo mulheres gravidas de idade
compreendida entre os 25 e 0s 35 anos, ou seja, um segmento de consumidores adultos
e com algum poder de compra. Estas acGes sdo gratuitas para os participantes e contam
com bastante afluéncia dos futuros pais e mdes. Em média, as empresas de
criopreservagdo promovem estas acgdes de esclarecimento duas vezes por ano, em cada
regido do pais. A participacdo nesta acdo de esclarecimento permitiria a Paupério fazer
parte de um dos momentos mais importantes da vida destes casais. Para além disso, ao
mesmo tempo que se promove a experimentacdo dos produtos como em todos 0s outros
patrocinios em género, 0 apoio a este evento insere a Paupério numa acdo de promogao
de valores com os quais a marca se identifica, como € o caso da familia. Estas sessdes
incluem sempre o apoio de patrocinadores que oferecem as maes um kit de ofertas no
final de cada evento, permitindo a Paupério associar-se a outras marcas bem conhecidas
como a Nestlé, Mustela e Revista Pais & Filhos. De mencionar que algumas destas
conferéncias tém cobertura mediatica ndo s6 no proprio sitio web e Facebook da
Crioestaminal, como por vezes em reportagens televisivas. O spin-off promocional
deste patrocinio pode ser considerado elevado, pelo fato de permitir o acesso a um
publico jovem, cuja probabilidade de utilizacdo das redes sociais ou blogs para a
partilha da experiéncia da maternidade ¢é elevada. Os valores do evento patrocinado,

%http://www.conversascombarriguinhas.pt/conversascombarriguinhas
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relacionados com a familia e a saude do bebé, bem como a associa¢do a outras marcas

que sdo oferecidas na agdo, potenciam o sucesso deste patrocinio.
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3.3.4. Ponto de Venda

As comunicacGes no ponto de venda tém vindo a desempenhar um papel cada
vez mais importante na area do marketing, uma vez que, tomam a forma de elementos
que estdo em contato direto com o0s consumidores, no ponto em que estes tomam a
decisdo de compra. O ambiente da loja pode influenciar significativamente o
comportamento do consumidor, podendo leva-lo a reconhecer novas necessidades
durante a compra, estimando-se que aproximadamente um terco das aquisi¢des nédo
planeadas possam ser atribuidas ao ambiente do ponto de venda.’* Embora os
consumidores tenham cada vez mais poder de decisdo e conhecimento das marcas,
nunca antes se verificou uma taxa tdo elevada de decisfes tomadas na loja como
atualmente, concluindo-se que cada vez mais as decisdes de compra sdo tomadas no

ponto de venda.”

As compras podem ser classificadas de quatro formas: compras especificamente
planeadas (o0 consumidor compra o produto especifico ou marca que tencionava
comprar antes de entrar na loja), compras geralmente planeadas (a compra do produto
mas ndo em especifico da marca foi planeada antes de entrar na loja), compras
substitutas de produto ou marca (o0 consumidor tenciona comprar determinado produto
ou marca mas acaba por comprar outro produto/marca) e por fim, compras néo

planeadas (compras que o consumidor néo planeou anteriormente).”

Na Europa, em média, 67,2% das decisdes de compras sdo decididas na loja (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010), um valor muito alto que leva a que cada
vez mais se atribua uma crescente importancia as comunicacdes no ponto de venda.
Segundo os mesmos autores, 0 numero de decisdes tomadas dentro da loja € mais
elevado para consumidores jovens e de alto rendimento, grandes familias e
consumidores acompanhados por criancas. Como foi referido anteriormente, as criangas
devem fazer parte do publico alvo das acdes de comunicacdo da Paupério, devido ao
seu importante papel de influenciadoras da decis@o de compra dos pais.

%! (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
% (POPAI, 2012)
% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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Relativamente ao comportamento do consumidor, verifica-se uma tendéncia para
gastar mais do que o previsto nos clientes que usam métodos de pagamento nao
monetarios, devido a uma maior flexibilidade para gastar mais do que inicialmente
planeado.®® Estes tendem a comprar quantidades maiores e fazem mais compras néo
planeadas comparativamente aos restantes compradores cujo método de pagamento é
em dinheiro.” Atualmente, os consumidores sd0 muito pouco precisos na previsdo da
quantia a despender na loja: 0 comprador médio tende a errar em 35% na previsdo da
quantia que ird gastar, acima ou abaixo do valor inicialmente planeado.?® Esta falta de
capacidade de planeamento da despesa pode ser aproveitada pelas marcas,

principalmente ao nivel das compras por impulso que sdo, por natureza, ndo planeadas.

As comunicacGes no ponto de venda sdo bastante eficazes a influenciar o
comportamento do consumidor, devido ao impacto que um ambiente agradavel pode ter
na melhoria do estado de espirito do consumidor. Na verdade, uma atmosfera agradavel
proporciona uma utilidade hedonica substancial para os consumidores e encoraja-0s a
visitar a loja mais frequentemente, permanecer mais tempo dentro dela e comprar
mais.”” Desta forma, as comunicacdes do ponto de venda envolvem todos os aspetos da
loja e do seu ambiente, que podem dar sinais aos consumidores sobre a qualidade, preco
e sortido dos produtos vendidos®, indicadores importantes para aferir se estes se
adequam aos seus gostos e exigéncias. O ambiente que a Paupério tem vindo a criar nas
suas lojas incorpora os valores que a marca representa, sendo o ambiente tipico das
mercearias antigas portuguesas. O interior das lojas é decorado com fotografias antigas
da fabrica da Paupério, remetendo o consumidor para épocas passadas e 0s produtos
sdo expostos em prateleiras apenas ao alcance dos funcionarios. A decoracdo das lojas
encontra-se a cargo de outra empresa que em épocas festivas, como a Pascoa e 0 Natal,
decora as montras de forma tematica. E de referir, no entanto, que o layout exterior das
montras de todas as lojas séo diferentes, o que pode dificultar o reconhecimento da

marca para os consumidores mais distraidos — ver anexo 7.1, 8.1 e 9.1. Todas as lojas da

% (POPAI, 2012)

%POPAI (09/05/2012): “Shoppers Are Making More Purchasing Decisions In-Store Than Ever Before”
%POPALI (09/05/2012): “Shoppers Are Making More Purchasing Decisions In-Store Than Ever Before”
7 (Ailawadi & Keller, 2004)

% (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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cadeia, devem ter a mesma aparéncia exterior, de modo a facilitar o reconhecimento dos

pontos de venda da marca por parte dos consumidores e transeuntes.

De acordo com De Pelsmacker et al. (2010), para além da apresentacdo e
imagem da loja, este instrumento de comunicacéo inclui também o aroma e mdsica no
seu interior, a forma como os produtos estdo dispostos nas prateleiras, bem como o
packaging dos produtos. Na verdade, as embalagens de sortido da marca sofreram este
ano um rebranding e sdo atualmente iguais as caixas Paupério vendidas na década de
40/50 de cor azul e branca, como os tradicionais azulejos portugueses.”® Uma opcéo
bastante econdémica ao nivel do design e do packaging e que, simultaneamente, prova
aos consumidores a autenticidade, histéria e originalidade da marca. Quanto a
disposicdo dos produtos, grande parte destes apenas se encontram ao alcance dos
colaboradores da loja. Nos trés pontos de venda da marca, sdo disponibilizados cestos
com sortidos expostos, mas apenas na zona do balcdo — ver anexo 8, fotografia 8.3. Este
aspeto deve ser melhorado, através da criagdo de expositores localizados fora do balcéo
e ao alcance dos clientes, que possibilitem que estes avaliem os produtos através do
toque, olfato e de uma visdo mais proxima. Segundo Aikawadi e Keller (2004), as
marcas de retalho sdo tipicamente mais multi sensoriais por natureza do que as marcas
de produto e podem traduzir-se em experiéncias ricas para 0 consumidor. Segundo
Mooy e Robben (2002), é provavel que os consumidores processem mais informacéo
relacionada com os produtos, se puderem experiencia-los sensorialmente, podendo
aferir-se que o produto em si é uma ferramenta de comunicacdo decisiva na situacao de
decisdo de compra. Assim, 0s consumidores que entram em contato com o produto, com
todos os cinco sentidos, tendem a n&o sentir limitagdes na sua avaliagdo e entendem
melhor as suas caracteristicas.'®® De todas as sensagdes conseguidas através dos cinco
sentidos, o0 aroma desempenha também um papel muito importante no retalho alimentar.
Segundo Soars (2003), o uso de aromas pode criar um impacto positivo no
comportamento do consumidor, reduzindo o tempo passado no ponto de venda
percebido pelo cliente. Os aromas agradaveis melhoram a perce¢do dos consumidores
relativamente a loja e ao seu ambiente, ao merchandise, melhorando também as

intencdes de voltar a visitar a loja e a intengdo de compra de certos produtos. O aroma

¥ \eranexo4e5
100 (Mooy & Robben, 2002)
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pode ser, de igual modo, um forte evocador de memdrias. Para além do contato direto
com os produtos e das sensa¢Bes provocadas por um aroma agradavel, a audicdo é um
sentido muito importante na afericdo da qualidade da loja. De fato, a musica pode
influenciar as respostas dos consumidores, bem como as decisdes de compra no ponto

de venda, como uma forma adicional de comunicagdo.'®

A musica é um elemento que
ajuda o consumidor a avaliar a qualidade da loja e dos produtos vendidos, ajudando-o a
decidir se estes vao ao encontro dos seus gostos, ou respondem a necessidade que o

levou a entrar naquele estabelecimento em especifico.

Para além dos factores relativos ao interior da loja, existem outros elementos
exteriores relacionados com o sucesso das comunicagdes no ponto de venda. Segundo
Keller e Ailawadi (2004), para além do merchandise, servico e atmosfera da loja, a
localizacdo é uma variavel crucial de qualquer negdcio. Todas as lojas da marca -
Valongo, Rio Tinto e Ermesinde — localizam-se no centro da cidade, beneficiando de
uma exposicdo superior, podendo, assim, usufruir de uma maior afluéncia de potenciais

clientes.

Importa referir que a comunicagdo no ponto de venda também pode ser definida
como qualquer material promocional colocado no ponto de venda, tal como displays
interiores, material impresso nos balcdes da loja ou nas montras, bem como
transmissOes televisivas, demonstracbes em écrans, publicidade nos carrinhos de
compra, rétulos das prateleiras, dispensadores de cupdes, caixotes do lixo e quiosques
interativos.'® Embora beneficiem de grande potencial interactivo e de entretenimento,
este tipo de opcgdes mais elaboradas e tecnologicamente avancadas ndo fazem sentido

num ambiente cuja atmosfera pretendida € a recriacdo de épocas passadas.

Ao nivel da gestdo de expectativas, deve assegurar-se que estes tipos de agdes
sdo integrados com 0s restantes instrumentos de comunicacdo, de modo a que haja
coeréncia entre a mensagem que € transmitida fora da loja e 0 que é comunicado no
préprio ponto de venda. Com efeito, a qualidade percebida ndo depende apenas da

percecédo sobre aquilo que lhe esté a ser oferecido, mas decorre também da comparacao

101 (Soars, 2003)
192 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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que o cliente vai fazer dessa percecdo com as expectativas que tinha.'®® Sob pena de
criar desilusdo nos consumidores € fundamental haver uma correspondéncia entre
aquilo que a marca anuncia e aquilo que o consumidor perceciona da sua experiéncia
quando em contato com ela. Em geral, assume-se que essa satisfacdo depende da
qualidade percebida e que esta, por seu turno, é determinada por duas ordens de fatores:
as expectativas que o cliente tinha em relagcdo ao produto ou servi¢co que lhe vai ser
oferecido e a percecdo que o cliente tem desse mesmo produto ou servico apds o

consumir ou utilizar.'® De fato, o momento da verdade'®

acontece em primeira
estdncia no ponto de venda e ndo quando o consumidor experimenta o produto
comprado. Uma experiéncia de compra desagradavel ou até mesmo aborrecida pode

penalizar a marca ainda que os seus produtos sejam de excelente qualidade.

Sintetizando, os objetivos da comunicacdo no ponto de venda traduzem-se em
atrair atencdo, lembrar, informar, persuadir e criar imagem'®. E fundamental atrair
atencdo para os produtos e solugdes expostas, lembrar a marca e os seus beneficios,
informar sobre as suas caracteristicas, persuadir a compra e criar uma imagem da marca

tal como os instrumentos de comunicacao fora da loja o fazem.

103 (Brito, 2008)

104 (Brito, 2008)

105 Em Marketing de Servicos, o0 momento da verdade é a altura em que o cliente toma contato com a
marca pela primeira vez e desta experiéncia forma uma atitude positiva ou ndo face aos produtos/servigos
da marca.

196 (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010)
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CAPITULO 4

Calendarizacao das atividades e orcamentacao
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Calendarizacéo das atividades e or¢camentacéo

A calendarizacdo das atividades de comunicacdo permite uma visdo global das
acOes planeadas e a analise dos custos previstos para cada variavel do mix
comunicacional. A distribuicdo do orcamento ao longo dos meses do ano sera efetuado
de acordo com a sazonalidade dos produtos: a comunicacdo sera mais intensiva nos
meses de menor vendas e mais moderada nos meses de maior faturacdo. Nos meses
negativamente afetados pela sazonalidade, a calendarizacdo das atividades de
comunicacdo foram desenhadas de modo a serem mais intensivas por dois motivos:
porque a empresa tem mais recursos disponiveis, derivado da baixa producdo e, por
outro lado, porque necessita de ser promovida com o intuito de aumentar as vendas.
Todas as despesas relativas as acGes de comunicacdo serdo imputadas ao més a que

correspondem. Com um valor previsto de 6 209,86 €, o or¢amento de comunicacao

distribui-se pelo ano de 2013 da seguinte forma:

438,56 | 528,56 | 438,6 808,16 438,5 | 657,56 | 528,56 | 353,16 | 612,56 | 528,56 | 438,56 | 438,56

900
800
700
600
500

400
300
200
100

Grafico 10: Previsao das despesas em comunicagdo para 2013, por més.
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Nas promocdes de vendas, grande parte das atividades sugeridas serdo mais
direcionadas aos pontos de venda mais recentes — Rio Tinto e Ermesinde — por serem 0s

que mais necessitam trabalhar a notoriedade, conhecimento e atitude.

Os custos associados as redes sociais correspondem ao salario da pessoa
encarregue por dinamizé-las, supondo-se que um sé individuo é capaz de desempenhar
esta tarefa. Para tal, sugere-se a contratacdo de um estagiario através do programa
INOV Jovem, promovido pelo IEFP, cuja duracdo corresponde a um ano. Ao abrigo
deste programa, € obrigacdo da empresa pagar apenas 40% da bolsa, mais subsidio de
alimentacdo. Assim, estima-se que, em média, 0s encargos relativos a bolsa mensal
oferida pelo estagiario sejam de 420,78 € por més, excetuando o més de férias, ao qual

se retira o subsidio de alimentacéo.
(419,22 €7 x 2 x 0,4) + (4,27 x 20 dias) = 335,38 € + 85,40 € = 420,78 € por més

O estagiario contratado deve ser licenciado na &rea da comunicagdo/marketing
e/ou das novas tecnologias de informacdo, com um bom nivel de escrita de portugués e

alguns conhecimentos de fotografia e de programas de manipulacdo de imagem.

No ambito dos patrocinios, existem acbes ainda sem data definida por
indisponibilidade da programagdo dos eventos/atividades de certas instituigdes. Este
plano de comunicacgdo é relativo ao ano de 2013, sendo de esperar que nem todas as
empresas e instituicbes tenham definidos, numa data concreta, 0s eventos que
promovem para 0 ano em questdo. Desta forma, algumas datas propostas para 0s

patrocinios serdo uma mera estimativa.

Alguns gastos relativos as comunica¢fes do ponto de venda ndo serdo imputados
a nenhum més, nomeadamente a compra de mobiliario para a exposi¢do dos produtos,
por se traduzirem num investimento em imobilizado corpéreo. A quantia gasta perfaz o

108

valor total de 337 € e corresponde a uma estante™ (119 €) para a loja de Valongo e

duas mesas redondas*® para as lojas de Ermesinde e Rio Tinto (2 x 109 €).

97 Indexantes aos Apoios Sociais, 2012
108 http://www.ikea.com/pt/pt/catalog/products/00176301/, ver anexo 10
199 http://www.ikea.com/pt/pt/catalog/products/60136680/#/80136684, ver anexo 10
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Quanto a colocagdo de musica, nos estabelecimentos comerciais é obrigatdrio adquirir
uma licenca para poder transmitir qualquer tipo de mdsica, inclusive radio, sendo esta

1. Ao nivel do marketing

despesa imputavel a cada més, embora a licenca seja anua
aromatico, ndo serdo colocados valores neste orcamento, dado que o custo de um
ambientador/velas aromatizadas € irrisorio. Todos os pontos de venda da Paupério sdo
estabelecimentos comerciais de pequena dimensédo e, como tal, torna-se desnecessario a
contratacdo de uma empresa especialista em solucdes de marketing olfativo, dado que

um simples difusor elétrico ou de 6leo perfumado sera suficiente.

As varidveis do mix comunicacional com mais peso na despesa total de
comunicacdo sdo as promogoes de vendas. Estas tomam a forma, maioritariamente, de
ofertas de amostras ou brindes, permitindo a experimentacdo do produto. Tal como foi
referido anteriormente, a experimentacdo do produto € uma das melhores formas de
divulgacdo da marca e pode impulsionar a intencdo de compra, sendo, por isso, uma
varidvel da comunicacdo usada intensivamente nos meses de menor vendas. Para além
disso, nestes meses de menor faturacdo, a producdo € menor, 0 que permite uma
disponibilidade de produtos para oferta e amostra maior, sem colocar em questdo o

fornecimento das lojas préoprias da marca, bem como dos seus revendedores.

B Promogdes de Vendas
B Marketing Digital
Patrocinios

H Ponto de Venda

Grafico 11: Despesas de comunicagdo previstas por varidvel do mix comunicacional,
2013

10 http://www.passmusica.pt/passmusica-new/pdf/comercio_geral.pdf, ver anexo 11
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Embora o marketing digital apresente um valor superior ao das promoc¢des de vendas,

este é relativo a um salario e ndo a uma ac¢éo de comunicagdo em concreto.
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Janeiro
Pontos de Venda
Lojas Descricéo Preco
Valongo 1 licenca de musica*™* até 25m2 68,94 €/12=5,70 €
Rio Tinto 1 licenga de musica de 26m? a 60m? 72,22 €/12=6,02 €
Ermesinde 1 licenca de masica de 26m?2 a 60m2 72,22 €/12= 6,02 €
17,78 €

Marketing Digital

Atividades Redes sociais
Transicdo de conta pessoal para business Facebook
Criacéo e desenvolvimento de conta. Pinterest Twitter YouTube

Orcamento: 420,78 €

Custo Mensal

Mix Comunicaional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Marketing Digital 420,78 €

Custo total mensal 438,56 €

1 hitp://www. passmusica.pt/passmusica-new/pdf/comercio_geral.pdf, ver anexo 11


http://www.passmusica.pt/passmusica-new/pdf/comercio_geral.pdf
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Fevereiro

Ponto de Venda

Descricao

1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

3 lojas 17,78 €

Promocdes de Vendas

Acéo Pubico alvo Tema
Oferta de amostras Criancas Carnaval | Imediaces das lojas | Dia 12
Orcamento
Lojas Produto oferecido Custo unitadrio = Quantidade | Custo total

Valongo - - - -

Rio Tinto Princesa Negra, 100 45,00 €

0,45 €
Ermesinde pacotes de 60 gr. 100 45,00 €

90,00 €

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post
Facebook
Sugestéo do sortido ) ] _
Dia dos Namorados Pinterest Dia 10
como oferta
Twitter

Orcamento: 420,78 €
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Custo Mensal

Mix Comunicacional Custo por atividade

Ponto de Venda 17,78 €
Promoc0es de Vendas 90,00 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 528,56 €
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Marco

Ponto de Venda

Descricao

) 1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
3 lojas _ 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Marketing Digital

Contetido do post Redes sociais Data do post
Facebook
Sugestdo do péo de 16 da ) ] )
. Pascoa Pinterest Dia 15
Pauperio
Twitter
Orcamento: 420,78 €
Custo Mensal
Mix Comunicacional Custo por atividade
Ponto de Venda 17,78 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 438,56 €
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Abril

O aniversario da marca é o mote ideal para trabalhar a notoriedade e
conhecimento da marca junto dos consumidores. Nesta ocasido devem ser dinamizadas
acOes nas redes socias, de modo a enaltecer a importancia histérica da marca, bem
como, algumas curiosidades que despertem o interesse dos seguidores, como por
exemplo, a origem da tosta rainha. O concurso online conta como prémio onze cabazes
de produtos da marca, cinco a distribuir através do Facebook e dois a sortear em cada
ponto de venda. Para participar no concurso online, que acontecera no dia 19 de Abril,
0s participantes devem responder a uma questdo cuja resposta se encontre no site da
marca. Os cinco primeiros a responder corretamente ganhardo o cabaz e o anuncio dos
vencedores sera feito no dia 20 de Abril. Nos pontos de venda podem participar no
sorteio os clientes que efetuarem compras superiores a 10 €, na semana de 15 a 20 de
Abril. Os vencedores do sorteio seréo escolhidos aleatoriamente.

Ponto de Venda

Descricdo

) 1 licenca de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licengas
3 lojas . 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post
Facebook
Concurso de Aniversério da .
Pinterest
comemoracao dos 139 | marca, (20 de Abril), Dia 19
anos da marca. 139 anos. Twitter
YouTube
Orcamento: 420,78 €
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Promocéo de Vendas

Acéo Pabico alvo Tema Local Data

Clientes

Sorteio . rdr Nas lojas Dia 20
Condicéo: Compras Aniversario da J

superiores a 10 € marca

Facebook Dia 20

Concurso Comunidade online

Orcamento: Concurso offline (data do sorteio: 20)

Brinde oferecido Quantidade | Custo unitario = Custo total

Valongo 2 33,60 € 67,20 €
o Cabaz de produtos
Rio Tinto . 2 33,60 € 67,20 €
Pauperio
Ermesinde 2 33,60 € 67,20 €
Sub -Total | 201,60 €

Orgamento: Concurso online

Data do . e
Quantidade | Custo unitario | Custo total

sorteio

) Cabaz de produtos
Dia 20 5 cabazes 33,60 € 168,00 €

Paupério

Sub- Total | 168,00 €

Total dos Concursos | 369,60 €
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Cabaz de produtos Paupério

Preco unitario

Torcidos com chocolate, pac.200gr 1,80 €
1 péo de 106, 1 kg 11,50 €

1 pac. de marmelada 1,75 €
Sortido selec¢éo, cx. 1100 gr 9,50 €

1 pac. geleia 1,55 €

1 cx. de sortido fino, 900 gr 7,50 €
Total por cabaz 33,60 €

Custo Mensal

Mix Comunicacional

Custo por atividade

Ponto de Venda 17,78 €
Promoc0es de Vendas 369,60 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 808,16 €
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Maio

Pontos de Venda

Descricao

) 1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
3 lojas _ 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post
Facebook
Sugestéo do sortido como ] ) ] )
Dia da Mae Pinterest Dia 1l
oferta
Twitter
_ B Dia Internacional Facebook _
Receitas para a familia . Dia 14
da Familia Pinterest
Orcamento: 420,78 €

Custo Mensal

Mix Comunicacional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Marketing Digital 420,78 €

Custo total mensal 438,56 €
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Junho

Pontos de Venda

Descricao

1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

3 lojas 17,78 €

Promocéo de Vendas

Acéo Pubico alvo
Oferta de ) ) ) Nos pontos de )
Criancas Dia da Crianca ) ) Dia1l
amostras venda e imediacgdes

Orgamento: Ofertas de amostras - Dia da Crianga

Lojas Produto oferecido | Custo unitario | Quantidade Custo total

Valongo 100 45,00 €
o Princesa Negra,
Rio Tinto 0,45€ 100 45,00 €
pacotes de 60 gr.
Ermesinde 100 45,00 €
135,00 €
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Patrocinios

Entidade patrocinada = Evento patrocinado  Pubico alvo | Local Data

) ) Conversas com .
Criostaminal o Audiéncia Porto n.d.
barriguinhas

Orgamento
Tipo Produto oferecido | Custo unitdrio | Quantidade @ Custo total
. Biscoitos finos, .
Em género 1,40 € ~60 unidades 84,00 €
pacotes de 200 gr.

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post
Dia da Crianca Memodrias de infancia Facebook Dia 30/05
Conversas com | Participacdo da Paupério no Antes do
o Facebook .
barriguinhas evento patrocinio
Facebook
Séo Jodo Receitas para 0 S. Jodo Dia 20
Pinterest
Orcamento: 420,78 €

Custo Mensal

Mix Comunicacional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Promocdes de Vendas 135,00 €
Patrocinios 84,00 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 657,56 €

95



Plano de Comunicagdo de Marketing Integrada (IMC): marca Paupério

Julho

Pontos de Venda

Descricéo

) 1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
3 lojas 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Promocéo de Vendas

Acéo Pubico alvo Tema
Nos pontos de venda

Oferta de amostras Idosos Dia dos Avos o Dia 26
e imediacdes

Orgcamento

Categoria do : o
Quantidade = Custo unitario | Custo total

produto
Valongo - - - -
RIO Tlnto ConventuaiS, 100 45,00 €
0,45 €
Ermesinde | Pacotes de 60 gr. 100 45,00 €

90,00 €
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Marketing Digital

Conteudo do post

Divulgacédo da Paupério como

Redes sociais

Data do
post

Dia de
aderente ao projecto Compro o Facebook Dia 10
Portugal )
que € nNosso
Facebook
Dia dos Sugestéo de sortido Paupério ] )
) Pinterest Dia 22
Av0s como oferta.
Twitter

Orcamento: 420,78 €

Custo Mensal

Mix Comunicacional

Custo por atividade

Pontos de Venda 17,78 €
Promocdes de Vendas 90,00 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 528,56 €
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Agosto

Pontos de Venda

Descricao

) 1 licenca de masica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licengas
3 lojas _ 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post

Facebook

o Receitas saudaveis e frescas ) _
Ferias Pinterest Dial,15e 25

com produtos Paupério

Twitter

Orcamento: 335,38 €

Custo Mensal

Mix Comunicacional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Marketing Digital 335,38 €

Custo total mensal 353,16 €
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Setembro

Pontos de Venda

Descricao

) 1 licenca de masica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licengas
3 lojas _ 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Promocéo de Vendas

Acéo Pabico alvo Tema Local Data
Clientes
Ofertadebrinde | - ,qic50: compras | Rentrée Nas lojas | Delail5
superiores a 7 €

Orgcamento
Lojas Produto oferecido | Quantidade = Custo unitario = Custo total
Valongo - - - -
Rio Tinto Torcidinho& 100 45,00 €
0,45€
Ermesinde | Pacotes de 60 gr. 100 45,00 €

90,00 €

Marketing Digital

Tema Conteado do post Redes sociais Data do post

) Receitas praticas de lanches Facebook _
Rentrée Dia5e 15

com produtos Paupério Pinterest

Orcamento: 420,78 €

99



Plano de Comunicagdo de Marketing Integrada (IMC): marca Paupério

Patrocinios

Entidade patrocinada = Evento patrocinado  Pubico alvo | Local Data

) ) Conversas com .
Crioestaminal o Audiéncia Porto n.d.
barriguinhas

Orgamento

Tipo Produto oferecido | Custo unitdrio = Quantidade | Custo total

Biscoitos finos, )
Em género 1,40 € ~60 unidades 84,00 €

pacotes de 200 gr.

Custo Mensal

Mix Comunicacional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Promocdes de Vendas 90,00 €
Patrocinios 84,00 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 612,56 €
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Outubro

Pontos de Venda

Descricao

1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

3 lojas 17,78 €

Patrocinios

Evento patrocinado Pubico alvo

Valongo, Rio Tinto e/ou

Dédivas de Sangue Dadores ) n.d.
Ermesinde

Orcamento

Tipo Produto oferecido | Custo unitario | Quantidade Custo total

) Princesa Negra, .
Em género 0,45 € 200 unidades 90,00 €

pacotes de 60 gr.

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post
Dédivas de A Paupério apoia os dadores Facebook Antes do
n n raveé mostr . rocini
sangue de sangue atraves de amostras Pinterest patrocinio

Orcgamento: 420,78 €
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Custo Mensal

Mix Comunicacional Custo por atividade

Pontos de Venda 17,78 €
Patrocinios 90,00 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 528,56 €
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Novembro

Pontos de Venda

Descricao

) 1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licencgas
3 lojas _ 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post

Sugestdes de receitas para a Facebook

quadra Natalicia com _
Natal . Dia 15
produtos Paupério. Dicas para

Pinterest
ser um bom anfitrido.
Orcamento: 420,78 €
Custo Mensal
Mix Comunicacional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 438,56 €
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Dezembro

Pontos de Venda

Descricao

) 1 licenga de musica até 25m?, (68,94 € / 12) + 2 licengas
3 lojas _ 17,78 €
de musica de 26m? a 60m?, (2 x 72,22 €/ 12)

Marketing Digital

Conteudo do post Redes sociais Data do post

Facebook

Sugestdes de pédo de 10 e bolo ) _
Natal ) . Pinterest Dia5e 20
rei Paupério

Twitter
Orcamento: 420,78 €
Custo Mensal
Mix Comunicacional Custo por atividade
Pontos de Venda 17,78 €
Marketing Digital 420,78 €
Custo total mensal 438,56 €
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Notas Complementares

Os livros Marketing Communications: A European Perspective (De Pelsmacker,
Geuens, & Van den Bergh, 2010) e Marketing: Concepts and Strategies (Dibb, Simkin,
William, & Ferrell, 2006) sdo os pilares tedricos deste plano de comunicacdo. Nas
tematicas mais especificas foram utilizados artigos cientificos, conseguidos na sua
maioria através da base de dados da Faculdade de Economia da UP. Nos temas mais
recentes, nomeadamente ao nivel das redes sociais, privilegiaram-se estudos sobre o

setor da autoria de empresas e blogs da area da comunicacéo e dos média sociais.

A execucdo deste plano de comunicagédo foi condicionada por diversos fatores
relacionados com a exequibilidade de certas atividades. Ao nivel da medi¢do da eficacia
deste plano, ndo foram fornecidos dados sobre os valores atuais de notoriedade,
conhecimento e atitude por parte dos consumidores, uma vez que, para tal seria
necessario realizar um estudo cuja amostra fosse representativa do publico alvo da
Paupério. Um estudo deste tipo implicaria inevitavelmente gastos consideraveis. Por
outro lado, 0 acesso a certos estudos estatisticos relevantes para este caso estdo apenas

disponivel em versbes ndo gratuitas.
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ANEXOS
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Anexo 1

Certificado de prémio da Exposicédo Internacional Flour and Crackers em Filadélfia,
USA, 1876.
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Anexo 2

Carta datada de 1909.
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Anexo 3

Lata de bolachas Paupério em chapa e papel. Objeto de colecionismo a venda online.
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Anexo 4

Caixa original de sortido Paupério, década de 40/50.
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Anexo 5

Caixas de sortido Paupeério atuais.
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Anexo 6

Publicidade antiga da Paupério, primeira metade do século XX.

S &7~ 2~ Bl
,ao\“c“a. / SCoy T Os

A VENDA NAS BOAS CASAS

I SIS I KK KKK I KKK
A sy
REGRAS DE ETIQUETA™ §

A cena da gravura junta, infelizmente
muito vulgar, representa uma senhora pin-
tando-se a mesa dum restaurante.

Este procedimento ¢ absolutamente
condendvel.

A mulher, cujo maior encanto €é a
modéstia ¢ o pudor, niio deve, em piiblico,
tratar da sua foilete com o a-vontade com
que o faria no seu quarto.

X conveniente ndo esquecer que, em

' todas as casas de chd, cafés, restaurantes,
etc., hd uma foilete que, no caso da sua beleza precisar dum retoque, a
abrigard de todos os olhares indiscretos.

I5 assim que procedem todas as senhoras correctas e bem educadas.

BO0H0IH N ST W BN HIT IR IR HK I I LI I I I H I I IIMKICSHH I NN I HeICH Y
Minha senhora: O seu vestido paga-se com um cheque. E seguro, ¢o-
modo e ganha em elegancia. Utilize PINTO DE MAGALHAES, L.da

(Banqueiros)
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Anexo 7

Ponto de venda de Valongo.

Foto 7.1: Fachada da fébrica e loja.

Foto 7.2: Interior da loja de fabrica.
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Anexo 8

Ponto de venda de Rio Tinto.

Foto 8.1: Fachada da loja.
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Foto 8.2: Montra

| FABRICADE
BISCOITOS
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Anexo 9

Ponto de venda de Ermesinde.

Foto 9.1: Fachada da loja.

> i

Interior da loja.

Foto 9.2:
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Anexo 10

Mesa de centro em chapa de carvalho e estante em castanho acinzentado.
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Anexo 11

Tarifério para o licenciamento de masica em estabelecimentos comerciais.

Direitos Conexos de Artistas e Produtores

Estabelecimentos de Comércio em Geral
(ndo incluidos em outros tarifarios)

(Musica Ambiente)

Espaco em Metros Quadrados Tazﬁglnzual

até 25 68,94 €

26 a 50 77,22 €

51 a 100 91,00 €

101 a 200 108,20 €

201 a 300 125,72 €
mais de 300

Por cada 100 m2 ou fraccéo adicicnais: 33,53 €

Fonte: http://www.passmusica.pt/passmusica-new/pdf/comercio_geral.pdf
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