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Resumo

A disseminacdo dos servicos de streaming e a acessibilidade facilitada a milhares de
contetidos e as novas producgdes criaram 0 ambiente ideal para que em Portugal o mundo

do cinema e das séries alargasse o seu publico.

Nos ultimos anos é claro o envolvimento do grande publico com a cultura pop e,
consequentemente, o interesse por merchandising relacionado com esta manifestacédo

cultural tem vindo a aumentar.

A emergéncia do novo consumidor e 0 avango das Tecnologias de Comunicagédo e
Informacéo (TIC) que fez surgir novas plataformas de comunicacdo, refletiram-se na
menor eficicia das estratégias exclusivamente baseadas na publicidade convencional.
Este novo panorama levou a reformulacdo da atuacéo das marcas que tém vindo a apostar
em estratégias de Inbound Marketing em contraposicdo ao Outbound Marketing. O
Content Marketing como ferramenta do Inbound Marketing

A marca PopStore é uma loja online que comercializa produtos de merchandising de
filmes, séries, videojogos e bandas de musica que também marca presenca em diversos

eventos de cultura pop em Portugal.

Este projeto centra-se na elaboracdo de uma estratégia de Content Marketing para a
PopStore — marca de merchandising de cultura pop. Tem como objetivos: (1) aumentar
0s niveis de awareness da marca; (2) demarca-la da concorréncia; (3) torna-la na marca

de referéncia do merchandising de cultura pop a atuar em Portugal.

De forma a sustentar o projeto, foi realizado um inquérito a uma amostra de 90 individuos
cujo universo é residentes em Portugal que subscrevem servigos de streaming. Dos 90
inquiridos, 93,3% afirma ter como hobby assistir filmes e séries, ou seja, a grande maioria
dos respondentes fazem parte do publico-alvo da marca. A andlise dos resultados permitiu
sustentar o desenho do projeto pois foi fundamental para o reconhecimento de

oportunidades que devem ser exploradas.

No sentido de desenvolver uma estratégia de Content Marketing para a PopStore, o
projeto consiste num programa em formato de magazine de cinema para o canal de

Youtube da marca.

Palavras- chave: PopStore, Cultura Pop, Content Marketing, Youtube
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Abstract

The dissemination of streaming services and easy access to thousands of contents and
new productions created the ideal environment for Portugal in the world of cinema and

series to expand its audience.

In recent years, the involvement of the general public with pop culture is clear and,
consequently, the interest in merchandising related to this cultural event has been

increasing.

The emergence of the new consumer and the advancement of Information and
Communication Technologies (ICT) that gave rise to new communication platforms,
were reflected in the lower effectiveness of strategies exclusively based on conventional
advertising. This new scenario led to the reformulation of the performance of brands that
have been investing in Inbound Marketing strategies as opposed to Outbound Marketing.

Content Marketing as an Inbound Marketing tool.

The PopStore brand is an online store that sells merchandising products for films, series,
video games and music bands that is also present at several pop culture events in Portugal.

This project focuses on developing a Content Marketing strategy for PopStore - a pop culture
merchandising brand. Its objectives are: (1) to increase brand awareness levels; (2) demarcate
it from the competition; (3) make it the benchmark for pop culture merchandising operating

in Portugal.

To support the project, a survey was conducted of a sample of 90 individuals whose
universe is resident in Portugal who subscribe to streaming services. Of the 90
respondents, 93.3% say they have a hobby of watching films and series, that is, most
respondents are part of the brand's target audience. The analysis of the results allowed to
sustain the design of the project because it was fundamental for the recognition of
opportunities that must be explored.

To develop a Content Marketing strategy for PopStore, the project consists of a program

in the format of a cinema magazine for the brand's YouTube channel.
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Introducéo

As marcas atuam hoje perante uma conjuntura no relacionamento com o consumidor que
tem vindo a diluir as estruturas de comunicacao e poder de sentido vertical para dar lugar
a uma estrutura de sentido horizontal. O consumidor tende a partilhar as suas histérias de
consumo, sejam elas boas ou mas, nos palcos de massas que sao os social media. E devido
a facilidade de obter informacdo pelos seus pares que o consumidor hoje atribui maior
credibilidade a conversas espontaneas sobre as marcas do que a campanhas publicitarias.
Desta forma sdo criados circulos sociais de influéncia como se de uma fortaleza contra

alegacdes falsas das marcas se tratasse (Kotler, et. al. 2017).

Perante este novo perfil de consumidor, 0 marketing necessita de alterar o seu foco para
0 consumidor e os seus valores. Esta alteracdo leva a que a relacdo entre as marcas e 0s
seus consumidores seja mais colaborativa e fard com que as marcas se envolvam na
cultura dos consumidores (Ferreira, 2011). Baltes (2015) defende que a atuagdo das
marcas perante 0 novo consumidor deve assentar em estratégias de content marketing.
Estratégias essas que, caso fornecam conteddo informativo ou de entretenimento

relevante, poderdo ser a chave para 0 sucesso na conjuntura atual.

Perante a situag&o atual, a PopStore — marca de merchandising de cultura pop — procura
uma atuacdo dentro do mercado que lhe permita demarcar-se da concorréncia e assumir
a posicao de marca top of mind. Com o aumento da qualidade das grandes producdes
cinematogréficas e com a distribuicdo das mesmas pelas plataformas de streaming, a
cultura pop passou de entretenimento de nicho para cultura de massa. Consequentemente,
0 estabelecimento da cultura pop como mainstream levou ao crescimento de um mercado
adjacente: o merchandising de cultura pop. Este mercado, apesar de ndo ser recente,

apenas nos ultimos anos se tem vindo a tornar atrativo.

Neste sentido, o presente projeto pretende desenvolver uma estratégia de Content
Marketing para a marca PopStore. O projeto consiste num programa em formato de
magazine de cinema para o canal de Youtube da marca. De acordo com o0s outputs das
campanhas de Influencer Marketing realizadas no Youtube por parte da PopStore, e com
os resultados obtidos através do inquérito a uma amostra do publico-alvo, prevé-se que o

nivel de awareness da marca ira beneficiar com a implementacéo do projeto.



O presente trabalho esta organizado em cinco capitulos. No primeiro capitulo é feita a
contextualizacdo tedrica desenvolvendo os principais conceitos relacionados com o tema
do projeto. O segundo capitulo debruga-se sobre a realidade-alvo e marca do projeto,
enquanto o terceiro capitulo é relativo a investigacdo de suporte efetuada. O quarto e o
quinto capitulos dizem respeito, respetivamente, ao argumento e ao desenvolvimento do
projeto, apresentando o plano de content marketing para o social media Youtube da marca
PopStore Magazine. Finalmente, é apresentada uma breve conclusdo da realizacdo do

trabalho.



Capitulo | - CONTEXTUALIZACAO TEORICA

1.1 O novo consumidor

A perda da eficiéncia e eficacia da publicidade tradicional, segundo Gambetti e Graffigna
(2010), € um evento natural devido a emergéncia de um novo consumidor que busca
estabelecer uma verdadeira relagdo com as marcas — frustrando-se com mensagens
intrusivas. Este novo consumidor nasce da agilizacdo da comunicacao através da web 2.0.
O acesso do consumidor as novas tecnologias levou consequentemente ao acesso por
parte do mesmo a um mercado global. O maior acesso do consumidor as novas
tecnologias e o robusto aumento da oferta proveniente do mercado global vieram

provocar alteragdes no comportamento do mesmo (Kopani¢ova & Klepochova, 2016).

O novo consumidor visita 0s social media constantemente na prossecucao de conteido
relevante em formato de artigos, videos, publicacbes de blogues, entre outros.
Simultaneamente, os consumidores procuram informacdo de elevada qualidade e
altamente personalizada (Seymour, 2014), pois perceberam gque o conhecimento tem
como consequéncia uma melhor decisdo de compra (Kee & Yazdanifard, 2015). Ao invés
dessa informacdo, o consumidor € bombardeado diariamente com inUmeras pecas
comunicacionais langadas por marcas que lutam pela sua aten¢do (Grubor & Milovanov,
2016). Desde anuncios televisivos até aos banners dispostos nas multiplas paginas web,
o0 consumidor tem nos dias que correm de ser mais seletivo do que nunca — € impossivel
processar tamanha informacdo. Kotler (2017) afirma ainda que, com o aumento da
mobilidade e da conectividade, o novo consumidor ndo dispde de tempo para avaliar as
marcas. Com o ritmo de vida cada vez mais acelerado e com a capacidade de atencao
mais reduzida, o consumidor é hoje exposto a um numero excessivo de mensagens

publicitarias.

E neste cenario que as marcas atuam hoje. Ndo mais o seu objetivo é apenas a inovacio
dos seus produtos ou servi¢os, mas sim trabalhar numa relacdo com cada consumidor de
forma individual (Burnett e Hutton, 2007). As empresas necessitam de se adaptar a esta
nova realidade onde mais pontos de contacto e maior frequéncia de repeticdo nas suas
mensagens ndo se traduzem em maior influéncia (Kotler, 2017). A emergéncia deste novo
consumidor estimula os marketers a reinventarem-se e a reinventar as proprias estratégias
de forma a que supram as necessidades de individualidade e inclusdo do consumidor (Kee
& Yazdanifard, 2015).



Devido a multiplicidade de players, em qualquer que seja 0 mercado, os consumidores
tomam por garantido o produto ou servico e buscam algo para além da funcionalidade:
uma experiéncia. Essa experiéncia ndo é mais do que uma demonstracéo dos valores das
marcas e, assim como Keller (2003) refere, é pelos valores das marcas que 0s
consumidores se aproximam das mesmas e se tornam seus promotores. E, portanto,
urgente destacar-se da multiddo (Kotler, 2017) e criar relacGes significativas com 0s

consumidores (Burnett e Hutton, 2007).

Kotler (2017) defende uma mudanca na atuacdo das marcas: os esfor¢cos comunicacionais
devem ser concentrados de forma a intensificar a mensagem, ou seja, na ideia de Kotler,
apenas um momento de prazer inesperado com a marca é suficiente para transformar um
cliente num advogado da marca. Consumidores e organizagdes sdo interdependentes
dentro do mercado. Desta forma, as empresas querem e tém de pensar as suas estratégias
de marketing de forma a satisfazer as exigéncias dos consumidores (Kee & Yazdanifard,
2015), pois, nesta era da informacéo, os consumidores exigem informacao que os auxilie

no processo de decisdo de compra.

1.2 Inbound Marketing

Devido ao atual contexto, foi necessaria uma reformulacdo da atuacdo das marcas. A
necessidade desta relativamente nova forma de marketing deve-se ao facto de as antigas
estratégias ndo estarem a surgir efeito (Baltes, 2015). Os blogues pessoais comecaram a
atrair mais publico do que websites de grandes empresas com budgets extensos e equipas
de marketing completas. Desta forma, chegou-se a conclusdo de que os consumidores ndo
querem ser interrompidos por marketers, querem antes contetudo Gtil que os auxiliem
(Bezovski, 2015).

A interrupcdo de contetidos por mensagens publicitarias € conhecida como Outbound
Marketing. Segundo Sukhraj (2019), o Outbound Marketing € normalmente menos
apreciado pelos consumidores — e a prova-lo, temos o exemplo do sucesso do AdBlock
(extensd@o de browser que blogueia mensagens publicitarias). Desta forma, marcas irdo
alcancar os seus objetivos de marketing, ndo maioritariamente através de mensagens que
interrompem aquilo que os consumidores querem ver, mas sim produzindo contetdo de

elevada relevancia para um determinado nicho, ou seja, Inbound Marketing. O conceito



Inbound Marketing € assim definido por Segundo Kee & Yazdanifard (2015) como uma
forma de marketing que procura fazer com que a marca seja encontrada pelo seu publico-

alvo através de contetdo Util e atrativo.

Steimle (2014) defende que a forma de distinguir se uma peca de contetido tem como
base Inbound ou Outbound Marketing é percebendo se a audiéncia é atraida pela mesma,
Se a procura e se a quer consumir, ou se pelo contrario a evita. O Inbound Marketing
procura utilizar conteddo produzido pela marca como uma tatica que ira tentar fazer com
que o interesse dos consumidores seja atraido para a marca ao invés de lutar
desenfreadamente pela sua atencdo com mensagens publicitérias tradicionais (Bezovski,
2015). Pulizzi (2012) defende que o Inbound Marketing € um conceito muito proximo e
similar ao Content Marketing e, apesar de existirem alguns autores que insistem na
diferenciacdo dos dois conceitos, ambos podem coexistir, pois enfatizam a importancia
do conteudo de elevada qualidade (Baltes, 2016) e a ideia de serem os consumidores a ir

ao encontro da marca e ndo o contrario.

Podemos entdo constatar que Inbound Marketing é uma politica que defende que a
estratégia deve passar por captar o interesse dos consumidores com conteudo pertinente
para 0s mesmos, esperando que sejam estes a ir a procura da marca e ndo o contrario. Ja
o Content Marketing é uma ferramenta do Inbound Marketing que materializa a estratégia
delineada: por exemplo, se o Inbound Marketing decide que uma determinada
comunidade beneficiaria com um blogue acerca de um qualquer assunto, o Content
Marketing pGe em prética, cria e produz o conteldo desse mesmo blogue e todas as
tematicas que este aborda. Inbound Marketing é uma estratégia que almeja conectar as
marcas com 0s potenciais consumidores através de conteddos e experiéncias que 0S
mesmos achem Uteis. De forma a fazer chegar os contetdos aos consumidores, as marcas
dispdem de diversas possibilidades em termos de canais, tais como: blogues, social
networks, SEO, e-mails personalizados, videos virais, webinars, social media, entre
outros (Huify, 2016).

1.3 Content Marketing

1.3.1 O Conceito



O conceito Content Marketing ndo € novo, mas estd em constante desenvolvimento.
Definir Content Marketing tem sido desafiante pois o seu significado depende do contexto
(Plessis, 2017). Rowley (2008) defende que Content Marketing pode ser definido como
sendo um processo de gestdo onde a organizacdo analisa e identifica temas relevantes
para o0 consumidor, produzindo conteudos relacionados e satisfazendo as suas
necessidades e tendo em vista a obtencdo de lucro. Por sua vez, Pulizzi e Barrett (2008)
definem Content Marketing como a criagdo e distribuicdo de contetdo educativo e

atrativo em multiplos formatos de forma a atrair e reter consumidores.

O Content Marketing Institute (2019) define o Content Marketing como uma estratégia
de marketing que visa criar conteudo relevante e consistente para atrair e reter
consumidores. Serve também para criar acdes direcionadas aos consumidores que se
demonstrem lucrativas. A motivacdo que esta por detras do Content Marketing é a de
contribuir para um consumidor informado e que, consequentemente, contribua para um
aumento do reconhecimento da marca e das suas contribui¢fes para a sociedade ou

quotidiano do consumidor.

Content Marketing é um conjunto de estratégias que visa a criacdo de contedo: este tipo
de conteddo tem por objetivo informar ou oferecer solugbes para os problemas dos
consumidores. Steimle (2014), afirma que o que diferencia o Content Marketing das
restantes praticas € a sua vertente de criacdo de conteudo relevante para uma determinada
audiéncia. Plessis (2017) vai ao encontro do pensamento de Steimle (2014) defendendo
que Content Marketing € um método de branding que se alicerca na criacao e distribuicao
de conteldo relevante que envolve uma audiéncia previamente segmentada. A marca é,
desta forma, vista como tendo utilidade no quotidiano dos seus consumidores (brand
utility), ganhando awareness e, de forma direta ou indireta, afetando a venda dos seus
produtos ou servigos (Forrest, 2019).

Swieczak (2016) define Content Marketing como qualquer formato de marketing que
envolvaa criacao e a partilha de contetido com o objetivo de atrair e reter clientes. Brenner
(2020) acrescenta que o Content Marketing € um processo de publicacdo consistente de
conteddo que uma audiéncia quer consumir. O processo transforma as marcas em content

creators e visa atrair a audiéncia para um espago que a marca possui (i.e. website).

Patel (2017), por sua vez, define Content Marketing como uma estratégia a longo-prazo

que se foca em construir uma vincada relagdo com a audiéncia segmentada oferecendo



conteddo de elevada qualidade e relevante. Backlinko (2020), seguindo o mesmo
pensamento, vé o Content Marketing como uma estratégia de criacdo, publicacdo e
divulgacgdo de contetdo.

Weerasinghe (2019) afirma que Content Marketing € uma estratégia que envolve a
criacdo e publicacéo de contelldo em websites e social media. O blogue da marca Hubspot
(2020) segue a linha de pensamento de Weerasinghe (2019), defendendo que Content
Marketing € um processo de planeamento, criacdo, partilha e publicacdo de contetdo

visando alcancar uma audiéncia previamente segmentada.

Noutra perspetiva, Sulivan (2013) define Content Marketing como Story Marketing,
também apelidado de Storytelling ou Branding Storytelling. Ou seja, todas as préaticas que
visam informar e persuadir a audiéncia através de contetdo relevante e, desta forma,
aumentar os niveis de awareness ou alterar a perce¢cdo que o consumidor tem da marca.
E nesta ordem de ideias que Plessis (2015) defende que Content Marketing tem
semelhancas com Inbound Marketing e Storytelling, afirmando que é uma técnica de
branding storytelling que visa alterar comportamentos de inatividade dos consumidores
através de conversacdes ndo intrusivas. McCoy (2020) acrescenta que Content Marketing
é storytelling Util e relevante que procura resolver os problemas de uma audiéncia
especifica. Baltes (2015), seguindo o pensamento de Sulivan (2013), Plessis (2015) e
McCoy (2020), defende que Content Marketing é tudo aquilo que uma marca cria e

partilha visando contar a sua historia.

1.3.2 Content Marketing: O Objetivo

Alguns autores defendem que o objetivo do Content Marketing é mais do que visibilidade
e vendas. Os objetivos destas estratégias de marketing passam por construir uma relacéo
entre a marca e 0s seus consumidores e espera-se desta relacdo que os consumidores se

fidelizem (Pazéraité & Repoviené, 2016).

Para Rez (2012), o Content Marketing tem uma vertente mais direcionada para as vendas.
O autor defende que uma estratégia de Content Marketing é uma agéo que leva até aos
consumidores a esséncia da empresa, ou seja, aquilo que a empresa &, 0s objetivos que
tem e aquilo que comercializa — o principal objetivo € incentivar os consumidores a

compra. Vinerean (2017) defende que, apesar do processo do Content Marketing passar



por criar valor para o consumidor, o principal foco é alcancar os objetivos lucrativos da

empresa.

Pazéraité & Repoviené (2016) contradizem a proposta de Rez (2012) e Vinerean (2017),
pois afirmam que qualquer estratégia de Content Marketing deve ser focada 80% no

consumidor e apenas 20% nas vendas.

Baltes (2015), por sua vez, define Content Marketing como a arte de comunicar com
futuros e atuais clientes sem a vertente das vendas. Hillebrand (2014) partilha do
pensamento de Batles (2015) e Pazéraité & Repoviené (2016) quando estes afirmam que
o Content Marketing ndo tem como objetivo principal as vendas. Da mesma forma,
Hillebrand (2014) defende que o Content Marketing serve para criar relagdes entre a
marca e 0s seus consumidores. Baltes (2015) acrescenta que o objetivo do Content
Marketing é o aumento dos niveis de notoriedade da marca junto de uma audiéncia

segmentada e, automaticamente, aumentar os seus niveis de lealdade para com a mesma.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Forrest (2019) afirma que Content Marketing
deve providenciar informacdo benéfica para o consumidor ao invés de tentar vender um
produto ou servico. Plessis (2017) acrescenta que, ao contrario da promocdo de produtos
ou servicos, o Content Marketing € uma forma de branding que cria e distribui contetdo
relevante com o propdsito de engajar uma audiéncia. Patel (2017) defende ainda que o
principal objetivo do Content Marketing é ganhar a lealdade do consumidor atraves da

demonstracdo de preocupacdo para com as suas necessidades.

N&o ha consenso no que refere o objetivo do Content Marketing. No entanto, € importante
que o contetido que é transmitido aos consumidores forneca informacéo Unica e Util, ou
seja, informacdo que os consumidores ndo conseguirdo encontrar num outro espaco
(Cain, 2013).

1.3.3 O papel do Digital Engagement no Content Marketing

Do ponto de vista do consumidor, Digital Engagement € definido como um
comportamento online que resulta de uma conexao emocional ou de uma motivagédo
intrinseca para interagir e cooperar com uma marca ou com membros de uma comunidade
num ambiente digital (Scheinbaum, 2016). Do ponto de vista das marcas, Digital

Engagement é um indicador de sucesso das campanhas de Content Marketing: as marcas
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criam conteudo de forma estratégica visando gerar lagos emocionais entre o consumidor

e a marca ao longo do tempo (Marketo, s.d.).

Gilbertson-Urtel (2018) sugere o conceito Content Engagement para definir estratégias
de Content Marketing cujo principal objetivo é o engagement. Para o autor, Content
Engagement é uma qualquer acéo realizada por parte do consumidor que transmite um
sinal (atraves do Google, website ou social media) de que o conteudo foi relevante para a
audiéncia em questdo. Scheinbaum (2016) refere que esses sinais de engagement sdo 0s
“gostos”, cliques, reagdes, comentarios e partilhas. Gilbertson-Urtel (2018) acrescenta
ainda o alcance, impressdes e o trafego. Estas interacdes sdo conseguidas através de
contedo que deve ser construido a pensar nas necessidades de informacdo ou de

entretenimento do consumidor (I-Scoop, s.d.).

1.3.4 Content Marketing: A Tendéncia

Content Marketing, apesar de ser um conceito do século XXI (Grubor & Milovanov,
2016), € uma préatica had muito tempo realizada (Kee & Yazdanifard, 2015). Segundo Lieb
(2012), as marcas ja utilizavam brand storytelling de diversas formas ha muitas décadas.
Ainda assim, a pratica do Marketing de Contelido ndo era popular dentro das estratégias
das marcas. Neste momento, o Marketing de Contetdo é uma nova tendéncia
impulsionada pela mudanga de comportamento do consumidor e pela evolucdo da
tecnologia (Kee & Yazdanifard, 2015).

Devido a emergéncia dos social media, e ao decréscimo de eficacia do marketing
tradicional, as marcas estdo cada vez mais dispostas a apostar em estratégias de Content
Marketing (Forrest, 2019). Com o crescimento da importancia da inclusao de estratégias
de Marketing Digital nas intervengdes das marcas, o0 Content Marketing tornou-se na
ferramenta-chave do sucesso das campanhas de marketing na era digital (Bates, 2015),
pois as plataformas digitais permitem aos marekters criar e publicar conteudos atrativos
e de elevada qualidade que resulta num alto nivel de envolvimento por parte da audiéncia

com a marca (Kee & Yazdanifard, 2015).

Desta forma, a aposta pode ser justificada pelo facto de o Content Marketing — apesar de

ser uma estratégia que se foca em providenciar beneficios para o consumidor (Plessis,

9



2017) — devolver a marca multiplos beneficios, tais como: brand awareness, novos

consumidores, aumento do trafego no site e/ou social media.

Apesar da emergéncia dos social media ser um fator importante no crescimento do
Content Marketing, ndo é o unico (Forrest, 2019). A mudanca do comportamento do
consumidor (Kopani¢ova & Klepochova, 2016) é também uma justificacdo para o

aumento da eficacia do Content Marketing (Forrest, 2019).

Segundo Baltes (2015), Content Marketing é o presente e o futuro do Marketing Digital:
é dificil conceber uma estratégia digital sem que a mesma possua uma vertente de Content
Marketing. Desta forma, a conquista de novos consumidores através da publicacdo de
conteudo criado pelas proprias marcas faz, cada vez mais, parte integrante das estratégias
das marcas (Doezal, 2018). E importante entio que as marcas providenciem contelido
relevante pois, caso ndo o fagcam, a marca é eliminada pelos consumidores (Kee &
Yazdanifard, 2015).

Segundo Forrest (2019), os principais motivos pelos quais as marcas estdo a apostar em
estratégias de Marketing de Contetdo é pelo aumento das vendas, reducdo de custos e
pela atracdo de consumidores mais leais. Segundo McCoy (2016), no cdmputo geral, as
campanhas de Marketing de Conteido tém um custo inferior em 62% em relacdo as
campanhas de Outbound Marketing. Para além disso, o retorno médio em campanhas de
Marketing de Contetdo € trés vezes maior em termos de aquisi¢do de leads.

Apesar de diversos autores referirem que as vendas ndo sdo o principal foco do Content
Marketing (Hillebrand, 2014; Batles, 2015; Pazéraité & Repoviené, 2016; Plessis, 2017),
também elas sdo beneficiadas com a utilizacdo de uma estratégia de Content Marketing
(Forrest, 2019). McCoy (2016), afirma que, comparando uma marca que utiliza Content
Marketing com uma que nao o utiliza, podemos constatar que existe uma diferenca nas
conversdes de seis vezes mais a favor da marca que inclui estratégias de Content

Marketing na sua atividade.

Para além das acimas mencionadas, outras vantagens que advém da integracdo de
estratégias de Content Marketing na atividade das marcas sdo brand awareness, atracéo
de novos consumidores, melhoria de SEO, crescimento de trafego no website da marca

(Forrest, 2019), conexao com a audiéncia, engagement, entre outras (Hubspot, 2020).
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1.3.5 Elementos Essenciais do Content Marketing

Plessis (2015), insatisfeita com a multiplicidade de conceitos de Content Marketing e com
a apropriacdo da ferramenta de branding como parte integrante de outros conceitos,
realiza uma pesquisa cujos objetivos passaram por, em primeira instancia, perceber como
é definido e explicado o conceito de Content Marketing e, numa segunda fase, quais sao
o0s elementos essenciais que possibilitam uma melhor compreensdo do conceito em si e,

consequentemente, uma implementacdo melhorada.

Em resposta a primeira fase, o conceito de Content Marketing € definido e explicado
tendo em conta a plataforma(s) que utiliza, os métodos utilizados na construcdo do
conteddo e, por Gltimo, como é comunicado e como 0s consumidores devem reagir ao
contetdo (Plessis, 2015). Com base na resposta a primeira fase, a autora desenhou 6
Elementos Essenciais do Content Marketing.

As especificacdes da plataforma que acolhe o contetdo

Este elemento refere tanto a escolha do contedldo como a escolha da plataforma onde esse
contetido sera publicado (Plessis, 2015). Content Marketing pode ser executado em forma
de revista, newsletter, website, podcast, webcast, evento, interacdo online, workshop,
entre outras formas (Baltes, 2015). Os consumidores visitam de forma constante os social
media em busca de informacdo relevante ou de entretenimento em diversos formatos, tais
como: videos, publicacdes de blogues, imagens, ebooks, entre outros (Kee &
Yazdanifard, 2015).

A procura por informagéo ou por entretenimento por parte dos consumidores nos social
media é uma realidade, mas ainda assim é preciso compreender que cada social media é
desenhado para um publico especifico e para um contetdo também ele especifico (Plessis,
2015). Assim sendo, ndo mais é possivel criar um tipo de conteudo que seja replicado em
todos os social media — ao invés disso, o formato do contetdo deve ser previamente

pensado para determinada plataforma e para determinado publico (Plessis, 2015).

Abordagem estratégica no desenvolvimento do conteudo
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Este elemento é referente a abordagem estratégica que deve ser tida em conta aquando do
desenvolvimento do contetdo (Plessis, 2015). Privilegiando um propdsito, a consisténcia
e a integracdo (Plessis, 2015), o contedo desenvolvido deve seguir a estratégia geral da
marca e deve obedecer as regras do Inbound Marketing: ndo ser intrusivo e acrescentar

valor tanto ao consumidor como a prépria marca (Bezovski, 2015).

Plessis (2015) refere ainda que o sucesso desta abordagem é medido através do
engagement e a otimizacdo do contetdo através de uma estratégia adiciona valor ao

préprio contetdo produzido.

Construcéo do Conteudo

Este elemento aborda a forma como o contedo deve ser criado. Segundo Plessis (2015),
0s elementos que constituem a marca (0s seus valores ou aquilo em gque acreditam) devem
ser comunicados aos seus publicos em forma de historias atrativas e personalizadas para
determinado segmento de audiéncia. O storytelling, segundo Plessis (2015), torna a marca

mais humanizada e, consequentemente, mais proxima dos consumidores.

O acontecimento natural do contetido

Este elemento refere a forma natural com que deve ser consumido o contetdo, ou seja, 0
consumidor deve experiéncias as marcas como parte integrante da sua vida, ou seja, sem
ser interrompido por elas (Baltes, 2016). Numa estratégia de Content Marketing, as
marcas comunicam mensagens subtis que tornam a experiéncia do consumidor mais

agradavel e, mais facilmente, se fidelizam & mesma (Kotler, 2017).

E neste contexto que Plessis (2015) defende que as marcas ndo devem interromper aquilo
0 publico quer consumir, mas sim criar contetdo que o publico queira consumir. Nesta
perspetiva, cabe ao consumidor decidir entrar neste espaco comum de conversacao

(Plessis, 2015) criado por conteudo relevante e atrativo (Cain, 2013).

As técnicas utilizadas para disseminar o conteudo
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Este elemento aborda as técnicas utilizadas para tornar o contetdo relevante. Poderao ser
utilizadas diferentes técnicas, tais como: entretenimento, educacdo, informacdo ou
utilidade (Plessis, 2015).

Kee e Yazdanifard (2015) defendem que as marcas, nesta nova era da informacéo, devem
satisfazer as necessidades de informacao dos seus consumidores. Desta forma, o contetdo
criado pelas marcas deve ter em conta as necessidades do segmento de publico para o
qual gquerem comunicar e, segundo Plessis (2015) é importante que as mensagens
transmitidas no contetdo sejam prazerosas e relevantes de forma a que ndo sejam apenas
mais ruido dentro dos social media. E pertinente entfo, segundo Baltes (2015), que seja
feito um mapeamento rigoroso da audiéncia para a qual sera enderecado o contetdo - S0
desta forma se podera alcancar o fator de maior importancia para o Marketing Digital e

para o Content Marketing: a qualidade do conteudo.

O resultado antecipado do conteudo

Este elemento aborda aquilo que se espera dos consumidores apds consumirem o
conteddo. Idealmente, os consumidores devem tornar-se ativos através de partilhas,
cocriacdo e mudanga de comportamento para com a marca (Plessis, 2015). O propdsito
da criacdo de conteldo personalizado para determinado segmento de publico é a
transformacdo desse mesmo publico em advogados da marca (Plessis, 2015; Kotler,
2017).

Entende-se entdo que o sucesso de uma estratégia de Content Marketing depende em parte
do eletronic word of mouth. Hugres (2017) defende que o eWOM esté a tornar-se a forma
mais viavel de conquistar clientes. Posto isto, nunca é demais repetir que as marcas devem
apostar em conteudos de elevada qualidade, relevantes e personalizados para o0 segmento
de publico com o qual pretendem comunicar (Cain, 2013) — sé assim conseguirdo
proporcionar momentos de prazer inesperado que os transformem em advogados da
marca (Kotler, 2017).

1.4 Youtube
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A plataforma Youtube foi criada com o proposito de dar a possibilidade a qualquer pessoa
de fazer upload, de partilhar ou apenas visualizar conte(ldo sem restri¢ces. Foi em 2005
que Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim criaram a plataforma.

Ainda em 2005, o Youtube tem o primeiro video a atingir 1 milh&o de visualiza¢des. O
video em questdo foi uma campanha publicitéria da Nike que consistia na divulgacao das

novas Golden Boots utilizadas no video por Ronaldinho Gaucho (McFadden, 2019).

A répida ascensdo da plataforma fez com que, em 2006, a Google comprasse 0 Youtube
por 1.65 bilides de ddlares com a justificacdo de que a plataforma seria o proximo passo

na evolucao da internet (McFadden, 2019).

Dados de 2019 revelam que a plataforma conta com 2 bilides de unique visitiors por més
(Spangler, 2019).

O estudo Os Portugueses e as Redes Sociais 2019 da Marketest demonstra que, em
Portugal, 95% dos portugueses acessam uma rede social pelo menos uma vez por dia e
que 83% fa-lo vérias vezes no mesmo dia (Falcdo, 2019).

O social media mais visitado pelos portugueses continua a ser o Facebook, seguido pelo
Whatsapp, Messenger e Instagram. O Youtube ocupa a quinta posi¢do, segundo a
Marketest (Falcdo, 2019). Apesar de ocupar a quinta posicdo, 0 Youtube parece ser a
plataforma predileta dos portugueses na categoria TV e Video. O estudo da Hootsuit,

Socia 2019, demonstra que o site www.youtube.com é o quarto com mais acessos atras

do www.google.com , www.google.pt e www.facebook.com. Com mais de 120 milhdes

de acessos mensais e uma média de 23 minutos de visualizagdo por visitante, a plataforma
Youtube é o social media que retém o visitante por maior periodo (Hootsuite, 2019). No

estudo da Hootsuite de 2020, o site www.youtube.com ocupa a segunda posi¢cdo com

cerca de 138 milhdes de acessos por més e tempo médio por visitante de 26 minutos — é
desta forma apenas ultrapassado pelo site www.google.com (Hootsuite, 2020).

Dados de 2019 revelam que Portugal conta com cerca de 8 milhdes de utilizadores de
internet e cerca de 95% dos mesmos afirma que consome videos online (Hootsuite, 2019).
Em 2020, o estudo da Hootsuite aponta para aproximadamente 8,5 milhdes de utilizadores
de internet e cerca de 96% dos mesmos afirma que consome videos online (Hootsuite,
2020).

Capitulo Il - REALIDADE-ALVO E MARCA DO PROJETO
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Cultura Geek

E a partir dos anos 80 que o termo “geek” deixa de ser considerado pejorativo e comega
a ser utilizado orgulhosamente por membros de uma subcultura cuja lista de interesses
passavam por ficcdo cientifica, banda-desenhada e cosplay. Os interesses dos
autoproclamados geeks foram alimentados por mundos fantasiosos (i.e. Tolkeins’s
Middle Earth), personagens com habilidades extraordinérias (i.e. Super-Homem), uso de
magia ou de tecnologia avancada (i.e. Star Wars) e por culturas estrangeiras (i.e. desenhos

animados japoneses: anime) (McCain et. al., 2015).

Cosplay

A combinagdo dos termos “constume” e “role-play”” deram origem ao cosplay. A origem
da pratica japonesa é desconhecida, mas acredita-se que nasceu em mercados de manga
amadora, chamados doujinshi. Cosplay € definido como a atividade de encarnar um
personagem (de videojogos, anime, TV ou outro). O personagem deve ser interpretado
tendo em conta a sua personalidade e as suas vestes, mascaras ou pinturas (Rahman,
2012).

Anime

Anime é a expressao japonesa que denomina “desenhos animados” — sejam eles japoneses
ou estrangeiros. Ainda assim, fora do Japao, o termo significa “desenho animado japonés”
ou qualquer animacdo que utilize o estilo niponico, como cores vibrantes, planos

dramaticos e expressdes faciais caracteristicas (Bond, 2018).
Videojogos & Esports

Tanto os videojogos como os esports fazem parte da cultura geek atual, mas qual é a

diferenga entre os dois conceitos?

O Priberam define videojogos como jogos de computador ou de consola para jogar num
ecrd. A definicdo curta do conceito é suficiente para explanar o que sdo videojogos, ainda
assim convém acrescentar que os videojogos tém como intengcdo primaria o lazer e

entretenimento (Elchison, 2019).
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Por outro lado, os esports sdo uma forma de competicdo desportiva em videojogos
multijogador envolvendo jogadores profissionais de maneira a promover entretenimento

para o espectador (Elchison, 2019).

Os videojogos sdo uma realidade antiga e que ja faz parte da cultura geek ha muito tempo.
Por outro lado, os esports sdo um fendmeno recente que nasce da evolucao dos videojogos

para uma dimensdo profissional e competitiva.

Fantasia & Ficcéo Cientifica

Dos termos fantasia e fic¢ao cientifica nasceu um outro denominado “fantasia cientifica”.
E impossivel ndo relacionar os dois termos, pois ambos se encontram entrelagados em
diversas narrativas. A grande diferenca entre os termos € a batalha do impossivel contra
o improvavel. A fantasia retrata mundos, personagens e realidades que fogem
completamente a realidade ou se referem a uma possivel futura realidade. Por outro lado,
a ficcdo cientifica apresenta um mundo que, embora possa parecer irreal, procura
fundamentos cientificos para fundamentar a sua possivel existéncia, mesmo que

longinqua (Epps, 2018).

Estas duas formas de narrativa foram muito bem aproveitadas no cinema de forma a criar

filmes e séries de culto (i.e. Senhor dos Aneis, Star Wars) que alimentam a cultura geek.

Do Geek para o Mainstream

A cultura geek tem vindo a transformar-se, cada vez mais, em cultura pop. Os contetdos,
que outrora eram destinados a um pequeno nicho, estdo a aproximar-se das massas e do

mainstream.

Os filmes produzidos pela Marvel Studios, baseados nas bandas-desenhadas da Marvel,
estdo hoje entre os mais bem-sucedidos em termos de bilheteira a nivel mundial. O filme
Avengers: Endgame faturou mais de 1.2 bilides de délares nos primeiros 5 dias de
exibicdo — tornando-se na maior estreia do cinema mundial (Rose, 2019). A fantasia e a
ficcdo cientifica, caracteristica dos filmes da Marvel, sdo géneros que historicamente
estavam dissociados dos conteudos considerados trendy. Atualmente, este tipo de
contetidos € visto como acessivel e criativo devido ao contexto moderno das producgdes

(Tucker, 2015). Por exemplo, a série Game of Thrones — das séries mais visualizadas e
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pirateadas de sempre — incluiu, na sua Ultima temporada, um dos episédios mais caros da
historia a nivel de produgdo — The Long Night (Rose, 2019). O elevado investimento em
producdes, como a desse episodio, aliado aos avancos tecnoldgicos, resulta num
incremento de qualidade dos contetdos que os tornaram mais atrativos para o grande

publico.

Apesar de o0 aumento da qualidade das producdes ter sido um fator indispensavel para o
sucesso deste género de contetdo, importa também salientar que os enredos, tanto de
Game of Thrones como dos filmes da Marvel, sdo incrivelmente longos, complexos e
detalhados — em ambos os contetidos, as narrativas tiveram de ser acompanhas pelos fas
por uma década (Rose, 2019).

O sucesso deste género de contetdo é a prova da mudanca de paradigma na cultura geek
— que veio dar lugar a cultura pop. Se antes o termo geek fazia referéncia a uma pequena
subseccdo da sociedade que demonstrava um interesse obsessivo por determinado assunto
gue ndo interessava ao mainstream, hoje, 0 mesmo mainstream é composto por conteido

inteiramente geek (Rose, 2019).

Nunca a relacdo entre a cultura geek e o mainstream foi tdo proxima. Para além dos filmes
e séries, os videojogos e 0s esports fazem parte do mainstream: prova disso foi o
investimento da Microsoft de 2 bilides de délares na compra da Mojang — empresa que

desenvolve videojogos e que teve como seu maior sucesso 0 Minecraft (Cohen, 2014).

Portugal

O fendmeno da passagem de cultura geek para cultura pop tardou a chegar a Portugal,

mas nos Ultimos 5 anos é claro o envolvimento do grande pablico com a cultura pop.

Sdo varios 0s barémetros que uma vez analisados comprovam a inclusdo da cultura geek
nos interesses de uma grande fatia da populacdo jovem e jovem-adulta portuguesa. O
mais gritante é o aumento anual de visitantes ao maior evento de cultura pop em Portugal:
a Comic Con. A Comic Con ¢, segundo Nogueira (2019), o dominio de tudo aquilo que
possa ter fas: cosplay, super-herdis, videojogos, jogos de tabuleiro, livros de culto,
estrelas do Youtube e Twitch (plataforma de streaming), antestreias de séries e filmes e

banda-desenhada. O evento representa a cultura geek em todo o seu esplendor.
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O numero de visitantes do evento tem vindo a aumentar de ano para ano. Na edi¢édo de
2018 (primeira edicdo realizada no Passeio Maritimo de Alges), a Comic Con acolheu
cerca de 110 mil visitantes — mais 10% do que o nimero de visitantes de 2017 (Goncalves,
2018). Relativamente ao ano de 2019, acredita-se que 0 numero de visitantes possa ter

atingido os 140 mil, mas nao foram disponibilizados nimeros oficiais.

As grandes marcas e 0 merchandising Pop Culture

O interesse por merchandising de cultura pop tem vindo a aumentar. Prova disso, € a
entrada deste género de produtos em grandes marcas que atuam em Portugal, tais como,
Pull&Bear, Bershka, Zara, Stradivarius, Primark, SportZone, FootLocker, Continente,
Worten e Fnac.

A entrada da cultura pop em marcas de fast fashion é reveladora da aproximacdo ao
mainstream. Importa destacar a Pull&Bear que em grande parte das suas lojas fisicas tem
um espaco dedicado ao merchandising. Para além disso, tanto a Pull&Bear quanto a

Primark, conseguiram colec@es exclusivas para as suas marcas.

A Worten e a Fnac sdo, das grandes marcas, aquelas que apostam neste mercado ha mais
tempo. Hoje, ambas as marcas tém espacos dedicados ao merchandising e marcam
presenca nos grandes eventos de cultura pop: Comic Con, Lisboa Games Week, Worten
Game City, entre outros. O aumento do espaco nas lojas fisicas dedicado ao

merchandising é outro fator de comprova o crescimento deste mercado.

2.1 A marca PopStore

A PopStore é uma loja online que comercializa produtos de merchandising de filmes,

séries, videojogos e bandas.

Os produtos comercializados estdo divididos por quatro areas: roupa e acessorios (moda),
decoracdo para a casa, colecionaveis e jogos de tabuleiro. A marca detém mais de 50

licencas que alimentam as quatro &reas acima referidas.

Para além da sua presenca online, a PopStore marca presenca em diversos eventos de
cultura pop em Portugal, tais como a Comic Con, Lisboa Games Week, IberAnime,
Worten Game City, entre outros.
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2.1.1 A Histéria da PopStore

A PopStore nasce em 2015 como uma loja online de mechandising de filmes, séries e
videojogos. E neste mesmo ano que a marca assinala a sua primeira presenca num evento

de cultura pop: naguela que seria a segunda edi¢cdo da Comic Con Portugal.

A entrada da PopStore no mercado deveu-se a existéncia de uma oportunidade motivada
pela entrada da Netflix em Portugal. Este servico chegou a Portugal em outubro de 2015
—a PopStore nasce em dezembro do mesmo ano. Previa-se que a entrada da Netflix desse
inicio a um fendmeno que tinha ocorrido nos Estados Unidos da América e em paises

europeus onde 0 servico ja atuava: a passagem da cultura geek para o mainstream.

A acessibilidade facilitada a milhares de contedos e as novas produgdes que 0 servico
de streaming foi langando, criaram o ambiente ideal para que em Portugal o mundo do

cinema e das séries alargasse o seu publico.

Em 2016, a PopStore acrescenta 0 merchandising relacionado com bandas ao seu catalogo
e abre portas a presenca da mesma em festivais de musica (MEO Marés Vivas e NOS

Primavera Sound).

Em 2017, a pagina de Facebook da marca torna-se a mais seguida dentro do nucleo de
lojas que se dedicam Unica e exclusivamente & comercializacdo de merchandising de

cultura pop (atualmente conta com cerca de 37 mil gostos).

Em 2020, com o franchise de mais de 50 marcas e com a presenca em mais de 20 eventos
por ano, a PopStore é uma loja online que procura construir um mundo geek
entusiasmante e divertido. Quem visita a loja pode encontrar o melhor merchandising dos

seus filmes, séries, bandas e videojogos favoritos.

2.1.2 Canais da marca PopStore

A marca possui 4 canais digitais (Facebook, Instagram, Newsletter e website) e marca
presenca de forma fisica em diversos eventos destacando-se com suportes como flyers,

lonas, roll-ups, photocalls, entre outros.
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Como forma de expandir mensagens, a PopStore conta com o apoio de mais de 10
influencers que cobrem as diferentes areas (gaming, musica e TV) e os diferentes canais
(Instagram, Youtube e Facebook). Os diferentes influenciadores sdo requisitados a
realizarem publicacdes alusivas a marca aquando do lancamento ou data comemorativa

de determinado franchise.

Facebook PopStore

A péagina de Facebook da PopStore € o maior canal da marca com mais de 37 mil gostos
— tornando-se assim na maior pagina de Facebook entre as marcas que comercializam

exclusivamente produtos de merchandising de cultura pop.

A periodicidade de posts ¢ diaria e o tipo de publicacdo €, maioritariamente, imagens e
videos de produto. Esporadicamente, sdo publicados giveaways e sondagens que pdem

em confronto dois personagens, dois filmes ou duas series.

Importa salientar que, perante um publico tdo variado, a maior parte das publicacGes sdo
promovidas visando uma segmentacdo mais precisa e um alcance mais alargado. Os
giveaways apenas sdo promovidos quando sdo realizados em parceria como foi o0 caso da

NOS Audiovisuais relativamente a antestreia do filme One Piece: Stampede.

Desta forma, a PopStore utiliza a sua pagina de Facebook como montra de produtos de
forma a gerar conversao direta. Ainda assim, a aposta em publicages como as sondagens

demonstra que a marca, para além da conversao, valoriza o engagement.

Instagram PopStore

A pégina de Instagram da PopStore conta com cerca de 4 000 seguidores organicos, visto
que as publicac¢bes ndo sdo promovidas. A periodicidade das publicacdes no feed é diaria.
Assim como o do Facebook, o feed do Instagram da marca serve de montra de produtos.
A periodicidade dos stories € também ela diaria, mas o niumero de publicacdes por dia
varia de acordo com a situacdo. Os stories sdo utilizados para repostar publicagdes de
clientes que identificam a marca nos seus proprios stories e fazer cobertura da presenca

da marca em eventos de cultura pop.
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Ja nos destaques da marca, a PopStore aposta em jogos em formato de quiz, sondagem e
outros desafios. A marca tem, até hoje, 3 tipos de desafios: Duels (sondagem entre dois
personagens, filmes ou séries), Guess the Character (4 imagens com niveis de pixelizagdo
diferentes de forma a desafiar o pablico a adivinhar a personagem) e, por ultimo, Guess
the Song (um especial Halloween onde o publico adivinhava a banda sonora de filmes de

terror de culto).

Apesar da criacdo de desafios nos destaques, o Instagram da marca carece de uma
estratégia que se diferencie da do Facebook. Neste momento, o feed do Instagram replica

aquilo que é publicado no Facebook.

Newsletter PopStore

A newsletter da marca conta com uma audiéncia de duas mil subscri¢cdes. Os conteidos
da mesma estdo divididos em duas partes: uma primeira, onde o objetivo € dar a conhecer
as novidades ou dar a conhecer determinada colegdo — fazendo com que toda a newsletter
seja tematica —, e uma segunda, onde séo enviados para a audiéncia cédigos promocionais

e descontos exclusivos aos subscritores da newsletter.

A periodicidade da newsletter € bissemanal e, seja 0 contetudo baseado em novidades quer
seja baseado em descontos, todas as newsletters enviadas tém uma seccdo onde sdo

expostas as campanhas que estdo ativas no momento.

2.2 Auditoria a marca PopStore

2.2.1 Anélise SWOT

Forcas

e Comercializagéo de produtos licenciados, logo, cumpridores de requisitos
minimos de qualidade impostos pelas marcas (Disney, Netflix, entre outras).

e Preco mais baixo do mercado.

e Rapido servico de entregas (2 dias uteis).

e Vasta gama de produtos e marcas (maior player do mercado neste campo).

e Servicgo de apoio ao cliente répido, eficaz e com multiplicidade de canais.
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e Vasta rede de parcerias.

e Pagina de Facebook da marca conta com 37 mil gostos (pagina com maior
following dentro das marcas que se dedicam exclusivamente ao merchandising
de cultura pop).

e P4gina de Instagram da marca, iniciada em setembro de 2019, conta com 4 000
seguidores organicos.

e Presenca assidua em eventos de cultura pop.

Fraquezas

e Escasso investimento em comunicacao (publicidade, social media, ativacéo de
marca, email marketing).

e Na&o ha estratégias de SEO.

e Nao ha cobertura fotogréfica e videogréafica dos eventos onde a marca se
encontra presente limitando a alimentacdo dos social media.

e Tarefas realizadas inhouse sem méo-de-obra especializada.

e Imagens dos produtos que chegam por parte dos fornecedores sdo de baixa
qualidade.

e Défice de investimento na imagem da loja fisica quando a marca se apresenta
em eventos.

e A marca ndo é conhecida dentro do publico-alvo.

Oportunidades

e Abertura de lojas fisicas.

e Facilidade de earn media junto dos influenciadores e dos jornalistas de lifestyle.

e Acompanhar o hype dos langamentos de filmes, series e videojogos com
langamento de colegdes alusivas.

e O mundo geek esta cada vez mais a tornar-se popular e comercial.

e Vincar a posi¢do da marca como lider de mercado enquanto 0 mesmo se
encontra pouco explorado.

e Investir em campanhas de comunicacao que posicionem a marca como top of

mind.

22



Ameacas

e Comegam a aparecer no mercado muitos players que comercializam 0s mesmos
produtos (apesar desses players ndo se dedicarem exclusivamente ao
merchandising).

e A vaga de marca de referéncia do merchandising de cultura pop continua aberta
e é apetecida por marcas estrangeiras.

e A Fnac e a Worten estdo a aumentar o investimento nos seus projetos de
merchandising.

e O consumidor tem demonstrado um decréscimo de compras de artigos que nao
se encontram em promogao.

e O produto com maior saida (Funko POP!) € vendido por cada vez mais players.

2.2.2 5 Forcas de Porter

Forca 1: Ameaca de produtos substitutos

Uma das principais caracteristicas dos produtos de merchandising de cultura pop é a sua
esséncia colecionavel, ou seja, por mais utilidade que o artigo possa ter, existe por parte

do consumidor um sentimento de artigo de colegéo.

Posto isto, o artigo serve tanto seu propdsito Gtil como também cumpre o seu papel

emaocional.

A ameaca de produtos substitutos é gritante neste setor devido a multiplicidade de
produtos que possuem a mesma carga emocional. Por exemplo, o consumidor que é
confrontado com a escolha entre um candeeiro da PlayStation ou uma caneca da Xbox
mais facilmente baseia a sua escolha na marca com a qual se identifica do que a baseia na

utilidade do artigo em si.

Desta forma, qualquer artigo € passivel de ser substituido pois o valor que a marca atribui

ao artigo pode ser replicado em muitos outros.

Forca 2: Ameaca de entrada de novos concorrentes

23



Todos 0s meses nascem pequenas novas empresas que se dedicam a comercializacao de
merchandising de cultura pop. E um segmento de mercado cada vez mais apetecivel

devido a sua transformacdo de mercado de nicho para um mercado mais mainstream.

O crescimento desta area deve-se muito a aparicdo e proliferacdo das plataformas de
stream (Netflix, HBO, Amazon Prime, Disney+ e Youtube Originals). Com a
acessibilidade facilitada a obras de culto e com novas producbes milionarias, as

plataformas conseguiram agigantar uma comunidade de cinéfilos em Portugal.

Prova tangivel do crescimento deste segmento de mercado é o aumento do nimero de
visitantes ao maior evento de cultura pop em Portugal — Comic Con Portugal. A edicao
de 2018 contou com aproximadamente 110 mil visitantes (mais 10 mil do que a edi¢édo
de 2017). A Comic Con Portugal 2019 contou com mais de 140 mil visitantes, cerca de
350 convidados, mais de 90 empresas e marcas e aproximadamente 42 ativacoes.

Desta forma, podemos afirmar que a entrada de novos concorrentes é provavel devido a
uma economia que se avizinha prospera e um segmento de mercado que tem vindo a

crescer exponencialmente.

Forca 3: Poder de negociacao dos clientes

O crescimento do mercado levou a que nascessem uma série de novos players que
procuram 0 Seu espaco atraves de técnicas de penetracdo. Os precos estdo hoje mais
acessiveis devido a aguerrida concorréncia que se tem vindo a fazer sentir nos ultimos

tempos, mas, ainda assim, os precos dos produtos encontram-se estaveis.

A entrada da Inditex e da Primark neste mercado fez com que o segmento de vestuario e
téxtil tenha sido aquele que deu maior poder aos consumidores. As marcas ja consolidadas
neste mercado viram-se obrigadas a reduzir drasticamente 0s precos que praticavam para

ndo perderem a fatia de mercado que possuiam.

Nos restantes campos do merchandising, o consumidor ndo demonstra um grande poder

pois, mesmo com a multiplicidade de players, os precos encontram-se uniformes.

Forca 4: Poder de negociacao dos fornecedores
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Devido a multiplicidade de fornecedores distribuidos por todo 0 mundo, séo raros os que
negoceiam diretamente com as marcas portuguesas. Na Europa, o Heo é um distribuidor
de renome que agrega todos os grandes fornecedores mundiais e é por este que sdo
alimentadas as diversas marcas que atuam em Portugal. O poder deste distribuidor é
grande devido a quantidade de marcas que agrega no seu catalogo e as inUmeras empresas

que fornece.

Existe também outro distribuidor sediado em Portugal — Superplay International que nédo

atua somente em Portugal, mas também em Espanha e na Alemanha.

O mercado portugués é visto como sendo de pouca expressdo, portanto, nem as grandes
empresas nacionais tém conseguido chegar a todos os fornecedores sem o auxilio de um

intermediério (excec¢do feita a algumas marcas e apenas com determinados fornecedores).

Todas estas implicagdes fazem com que o poder de negociacdo dos fornecedores seja

elevado.

Forca 5: Rivalidade entre os concorrentes

O mercado do merchandising de cultura pop é subdividido em diversos segmentos:
apparel e acessorios, decoracdo para a casa, jogos de tabuleiro, figuras colecionaveis,

estatuas, entre outros.

Esta subdivisdo faz com que, apesar de existirem multiplos players, nem todos tém o
mesmo core business. Até a data, cada marca que atua neste segmento especializou-se

numa das subdivisodes.

A competicdo tem vindo a tornar-se agressiva devido aos players que procuram que a sua
marca abranja 0 maior numero de subdivisfes possiveis. Quer isto dizer que, em suma, a
rivalidade entre os concorrentes ndo é ainda feroz, mas a tendéncia é que a ferocidade

venha a aumentar nos préximos anos.

2.2.3 Analise da Concorréncia

A andlise de benchmarking competitivo servira para analisar o desempenho dos principais

players do mercado de merchandising de cultura pop.

25



Numa primeira fase, serdo analisados 9 concorrentes da PopStore através de métodos
quantitativos. Estes permitirdo uma comparagdo de desempenho de social media, website,
paid search e categorias comercializadas. As ferramentas utilizadas na andlise
quantitativa foram: Phlanx, Social Blade, Google PageSpeed Insights e Google AdWords
(Quota de impressdo). Na segunda fase, sera feita uma analise qualitativa das marcas que

mais se destacaram apos a analise através dos métodos quantitativos.

Velocidade do website (0-100)
Mobile Desktop
PopStore 13 31
Like A Player 7 36
Casa da BD 49 60
Loja dos Pops (DreamPopWorld) 14 27
KingPin Books 40 64
Hyper-Toys 3 27
Fnac 26 28
Pop Addicton 11 17
Worten 16 52
Toys R Us 10 64

(Tabela 1 — Andlise da velocidade dos websites através do Google Page Speed Insghts (Consultado a
20/09/2020))

Na tabela 1 estdo expostos os resultados dos testes de velocidade de website feitos através
do Google PageSpeed Insights. De acordo com os resultados, destacam-se a Casa da BD,
KingPin Books e Fnac como tendo os websites mais rapidos e responsivos, tanto na

versdo mobile como na versao desktop.

A PopStore apresenta um défice de qualidade neste capitulo. A velocidade do website,
principalmente num site de e-commerce, é fundamental para a experiéncia do consumidor

(afeta a duracdo média de sessdo e a taxa de rejeicdo) e para os niveis de SEO.
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Facebook Instagram
N° de N° de Engagement

Seguidores | Seguidores Rate
PopStore 39192 6 592 2,34%
Like A Player 6 954 5199 1,73%
Casa da BD 15 828 6178 2,75%
Loja dos Pops 8 664 19 413 1,34%
(DreamPopWorld)
KingPin Books 18 508 3925 1,71%
Hyper-Toys 37 488 18 530 0,88%
Fnac 736 361 147 495 0,40%
Pop Addiction 6 138 1927 2,69%
Worten 972 567 114 583 0,50%
Toys R Us 163 540 18 639 1,50%

(Tabela 2 — Andlise do n° de seguidores dos social media Facebook e Instagram e Engagement Rate do

Instagram através da Phlanx e Social Blade (Consultado a 20/09/2020)).

A tabela 2 apresenta 0 numero de seguidores dos social media Facebook e Instagram e o
engagement rate do Instagram. Apenas foram analisados o Facebook e o Instagram pois

a PopStore nao tem presenca em mais nenhum social media.

A Fnac, Worten e Toys R’ Us destacam-se em numero de seguidores. Ainda assim, a
Casa da BD, KingPin Books, DreamPopWorl e Hyper-Toys devem ser tidos em conta

devido a serem marcas que comercializam exclusivamente artigos de Cultura Pop ao

contrario da Fnac, Worten e Toys R’ Us.

A PopStore lidera em niumero de seguidores no Facebook em compara¢do com marcas

que comercializam somente artigos de cultura pop. Relativamente ao Instagram, a marca

fica atras de 7 das 9 marcas analisadas.

Quota de Impresséo

Google Ads

Google Shopping

PopStore

31,9%

39,9%
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Like A Player - -

Casa da BD - -
Loja dos Pops (DreamPopWorld) 30,3% -
KingPin Books - -
Hyper-Toys - -
Fnac <10% 41,3%
Pop Addicton - <10%
Worten - 31,2%
Toys R Us - 36,4%

(Tabela 3 — Andlise da quota de impressao através do Google Ads (Consultado a 20/09/2020)).

A tabela 3 apresenta a quota de impressao das campanhas de Google Adwords e Google
Shopping. A quota de impressdo € a percentagem de impressdes que 0s anuncios de
Adwords ou Shopping recebem em compara¢do com o nimero total de impressdes que
podiam obter. O incremento da percentagem depende da segmentacdo e da qualidade e

aprovacao dos anuncios.

Foram analisados segmentos nos quais a PopStore se encontra, 0 quais sdo: colecionaveis,
moda e decoracdo. Para além destes, foram analisadas as campanhas de Google Shopping

que aglomera todos os produtos comercializados.

Em Google Adwords, a DreamPopWorld destaca-se com 30,3% de quota de impressao
contra menos de 10% da Fnac. As restantes marcas nao apostam em Google Adwords

para 0s segmentos analisados.

Em campanhas de Google Shopping, a Fnac, Worten e Toys R’ Us destacam-Se,
sobretudo a Fnac com 41,3% de quota de impressao. Apenas a Pop Addiction se junta a
Fnac, Toys R” Us ¢ Worten no grupo de marcas que investe em Google Shopping, mas

com uma percentagem residual de quota de impressdo de menos de 10%.

A PopStore encontra-se bem posicionada em campanhas de Google Shopping (39,9%) e
Google Ads (31,9%). Desta forma, a PopStore consegue estar entre as marcas com melhor

desempenho de paid search do seu mercado.
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Categorias de Produto
Colecionaveis Moda Decoracao Jogos de
tabuleiro
PopStore X X X X
Like A Player X X X X
Casa da BD X - - -
Loja dos Pops X - - -
(DreamPopWorld)
KingPin Books X - - X
Hyper-Toys X - - -
Fnac X X X X
Pop Addicton X X - -
Worten X - X X
Toys R Us X - X X

(Tabela 4 — Anélise das categorias de produto comercializadas)

Na tabela 4 estdo descritas as categorias de produto que cada marca comercializa. Com
base nesta tabela, percebemos entdo que apenas duas das marcas concorrentes da
PopStore comercializa todas as quatros categorias de produto, sendo elas: Like a Player

e Fnac.

Conclusoes

Apos ter sido feita a analise através dos métodos quantitativos, chegou-se a concluséo de
que a DreamPopWorld e a Fnac sdo as marcas que reinem maiores argumentos para

serem consideradas as maiores concorrentes da PopStore.
Fnac

A Fnac deve ser considerada como a principal concorrente da PopStore devido a
abrangéncia de categorias de produto que comercializa, ao seu investimento em

Marketing Digital e a sua presenca assidua e imponente em eventos de Cultura Pop. O
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nome da marca é, juntamente com a Worten e a Toys R’ Us, 0 mais popular dentro das

que foram analisadas.

Para além da sua forte presenca online, a Fnac conta ainda com 29 lojas fisicas espalhadas
por Portugal. Todos estes fatores tornam-no num dos maiores players do mercado de
merchandising de cultura pop.

DreamPopWorld

Apesar de ser uma marca recente (2019), a sua penetracdo no mercado e crescimento

exponencial tornam-na num dos concorrentes mais fortes para a PopStore.

Comercializando apenas colecionaveis, a DreamPopWorld ¢ uma marca extremamente
especializada nesta area e consegue dar um acompanhamento personalizado aos seus

consumidores.

Sendo a area dos coleciondveis das mais atrativas em termos de rentabilidade, é
importante que a PopStore consigo acompanhar o investimento que é feito em marketing
digital pela DreamPopWorld como também o seu investimento em Content Marketing

com os Unboxings em 60 segundos que realiza na sua pagina de Instagram.

Em suma, a PopStore encontra-se numa posic¢do confortavel dentro do mercado. E das
marcas com maior oferta de produtos, o seu investimento em Marketing Digital é
satisfatorio e o seu following no Facebook é o maior entre as marcas que comercializam
somente artigos de cultura pop. Ainda assim, tendo como visdo “tornar-se na loja de
referéncia de merchandising de cultura pop em Portugal”, ndo se pode acomodar. tendo

um longo caminho a percorrer.

E fundamental que a marca se aproxime da notoriedade dos seus concorrentes (Fnac,
Worten e Toys R’ Us), que otimize a sua Unica plataforma de vendas e que tenha um

following mais avolumado no seu Instagram.
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Capitulo 111 — INVESTIGACAO ATIVA

3.1 Introducgéo

O projeto ira assentar nas recomendagdes do documento “The Youtube Creator Playbook
For Brands” (Youtube, s.d.). Para além disso, sera feito um caso de estudo referente a
dois canais de Youtube com conteudos semelhantes aos propostos neste projeto — serdo

eles o canal EiNerd! e o Sideshow Collectibles - assim como sera feita uma analise de

benchmarking competitivo ao concorrente Fnac.

Serdo também apresentadas as fases necessarias para a execuc¢do do projeto.

3.2 Benchmarking

3.2.1 EiNerd!

O canal EiNerd! nasceu em 2013 e conta com 9,34 milhGes de subscritores (17/02/20). O

canal apresentado por Peter Jordan € atualmente o maior canal de cultura pop do Brasil.
O EiNerd! aborda os diversos temas da cultura pop: anime, banda-desenhada, filmes,

séries e videojogos.

O conteldo apresentado por Peter Jordan é baseado em noticias, curiosidades e teorias de
todo o mundo do cinema, TV e videojogos. Quem acompanha o canal é informado
diariamente acerca das tendéncias e dos assuntos da cultura geek. Através dos olhos do
apresentador (Peter Jordan), quem consome o contetdo do EiNerd! submerge no mundo
detalhado da cultura pop. O canal publica em média 2 a 3 videos por dia com contetdos

provenientes do blogue “EiNerd!” que conta com 7 colunistas.

Para além dos contetudos gratuitos, o canal permite aos subscritores que, por 4,99€ por

més, adiram ao canal. A adesdo ao canal serve como uma subscricdo de conteudos
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exclusivos, entre eles, videos e livestreams exclusivas, acesso a contetdos dos bastidores,

videos antecipados, entre outros.

Com cerca de 7 anos de existéncia, o canal deve 0 seu crescimento a regularidade e
qualidade dos contetdos que publica. O apresentador Peter Jordan beneficia do facto de
ser realmente interessado pela cultura pop e, muito do sucesso do canal, passa pelo

entusiasmo que apresenta nos videos.

3.3.2 SideShow Collectibles

¢ [§ sIDESHOW. Ly Jonseatz2} @ gvg

A SideShow Collectibles é um fabricante e distribuidor de colecionaveis de cultura geek.
Sediada nos Estados Unidos, a marca detém licencas dos principais filmes e séries de
culto — tais como Marvel, Star Wars, Predador, entre outras.

O canal de Youtube da marca nasceu em 2009 e conta com 135 mil subscritores
(17/02/2020). Os contetdos do canal estdo divididos em duas grandes areas: a cultura pop
e 0s seus meandros e os produtos que a SideShow comercializa.

O canal tem uma rubrica chamada “Pop Culture Headlines” onde se concentra grande
parte do conteldo de noticias acerca da cultura pop. Cada episédio procura abordar os
temas que estdo nas tendéncias da semana. A publicacdo desta rubrica varia entre 2 e 3

VEZES Por semana.

As rubricas “Out of the Box”, “Unsealed and Revealed” e “How to be a Poser” completam
a oferta do canal com conteddos cujo foco sdo os produtos comercializados pela
SideShow. A rubrica “Out of the Box” ¢ onde a marca mostra os seus produtos através de

4

um unboxing e de uma review de um dos seus artigos. A “Unsealed and Revealed” ¢ onde
a marca faz os seus grandes langamentos de produtos. Por fim, a “How to be a Poser” é
um tutorial de exposicéo de figuras de acdo articuladas. Este género de conteudo preenche
o resto da semana nos intervalos da “Pop Culture Headlines”. Cada uma das rubricas é

publicada uma vez por semana.
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Para além destes conteudos, o canal da SideShow Collectibles publica, esporadicamente,
uma rubrica chamada “Artist Profile” onde ¢é apresentado o trabalho dos artistas
(escultores, pintores e fotografos) que trabalnham no processo de criagdo dos

colecionaveis.

3.3 Investigacdo de suporte

De forma a sustentar o projeto, foi realizada uma pesquisa de tipo quantitativo através de

um questionario online.

3.3.1 Objetivos do questionario

O objetivo geral do questionario passou por perceber se um conteudo de Magazine de
Cinema é relevante para a comunidade cinéfila em Portugal. Este objetivo assenta no
principio de que existe uma comunidade cinéfila em crescimento em Portugal e que a
mesma abre espaco para a aparicdo de contetdos informativos e de entretenimento

alusivos a area do cinema. Outros objetivos do questionario foram:
- Definir o publico-alvo demograficamente;

- Sendo a PopStore a impulsionadora do projeto, perceber se dentro do publico-alvo a
marca é conhecida;
- Determinar qual é a concorréncia do PopStore Magazine;

- Perceber como se dissemina a informacéo relativa ao cinema;

3.3.2 Método

Face aos objetivos do estudo, 0 método extensivo foi considerado o mais adequado.

3.3.3 Universo e Amostra

Na definicdo do universo do estudo emergiram algumas limitagdes. Inicialmente, o estudo

projetava um universo composto por residentes em Portugal que tenham como hobby
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assistir filmes e séries (de forma a ir ao encontro do publico-alvo da PopStore). No
entanto, ndo foram encontrados estudos que diretamente abordassem e segmentassem este

publico.

Desta forma, com base num estudo da Marketest (2020), o universo definido passa por
residentes em Portugal que subscrevem servicos de streaming. A dimensdo do universo

¢ de 2 milhdes.

A amostra foi reunida por conveniéncia — ndo se revelando representativa nem

probabilistica. Formam a amostra 90 individuos.

Quanto ao genero, a distribuicdo dos respondentes foi de 46,7% do sexo masculino e
53,3% do sexo feminino (tabela 5). Apesar duma ligeira superioridade de respondentes
femininas, a distribuicdo pode ser considerada equitativa.

Tabela 5: Género

Frequéncia %
Masculino 42 46,7%
Feminino 48 53,3%

A tabela 6 permitiu que fosse feita a analise da(s) faixa(s) etaria(s) predominantes.
Respondentes com < 21 representam 31,1% da amostra e, respondentes com idades
compreendidas entre os 21 e os 30 anos tém uma representacdo de 48,9%. Quer isto dizer
que 80% da amostra é composta por respondentes com idades compreendidas entre 0s <
21 e os 30 anos. 15,6% dos inquiridos tém entre 31 e 40 anos e dos 41 aos > 60 a

representacéo é residual (4,4%).

Tabela 6: Intervalo de idades

Frequéncia %
<21 28 31,1%
21-30 44 48,9%
31-40 14 15,6%
41 - 50 1 1,1%
51-60 0 0%
> 60 3 3,3%
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A tabela 7 demonstra que o universo escolhido, embora ndo sendo o pretendido numa
primeira fase, contém na sua grande maioria (93,3%) uma das principais caracteristicas

do publico-alvo da PopStore.

Tabela 7: Individuos que tém como hobby assistir filmes ou séries

Frequéncia %
Sim 84 93,3%
Néo 6 6,7%

A tabela 8 revela um problema apontado por outros indicadores aquando da auditoria feita
amarca: a PopStore revela niveis de awareness baixos dentro do seu publico-alvo (55,6%

da amostra ndo conhece a marca).

Tabela 8: Conhecem a marca PopStore?

Frequéncia %
Sim 40 44.4%
Né&o 50 55,6%

3.3.4 Instrumento de Recolha de Informacéo

O instrumento de recolha de informacao escolhido foi um questionario online estruturado
de autopreenchimento (anexo 1), alojado na plataforma Google Forms, disponibilizado
por hiperligacdo e partilnado via email e social media Facebook, no grupo Netflix

Portugal.

Para Quivy e Campenhout (1992), o questionario € um instrumento de observagdo
baseado em questdes escritas de forma a recolher opinides, crencas e informagoes factuais

sobre um determinado assunto.

O método escolhido justifica-se pelas vantagens que apresenta tanto para o respondente

como para 0 pesquisador. A rapidez do preenchimento, a atratividade derivada da
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interatividade e o controle sobre o preenchimento erroneo do questionario (Guedes &
Vasconcellos, 2007).

O questionario foi dividido em trés partes. A primeira parte € composta por um conjunto
de perguntas dicotdmicas e de multipla escolha que procuram caracterizar a amostra
demograficamente e relativamente ao seu conhecimento acerca da marca PopStore —

servindo desta forma esses mesmos objetivos especificos.

A segunda parte é composta por um conjunto de trés questdes, sendo uma binéria e as
restantes de mdaltipla escolha. A fase em questdo procura caracterizar a amostra
relativamente ao seu gosto por cinema, percebendo ainda se as séries e sagas de culto da

cultura pop séo seguidas pela amostra.

A Ultima parte é composta por quatro questdes sendo duas delas de escolha maltipla, uma
binaria (contém as opg¢des “sim”, “ndo” ¢ “talvez’”) e uma questdo aberta. A ultima fase
do questionario responde ao propdsito de determinar como se dissemina a informacéo
sobre as curiosidades do cinema e que concorréncia o projeto PopStore Magazine podera

encontrar.

3.3.5 Procedimento de Recolha

a) Desenho do questionario

O desenho do questionario foi construido tendo em conta o objetivo do estudo, as
caracteristicas da marca e o publico alvo da mesma. Desta forma, foi construido um
questionario curto, objetivo e de facil preenchimento que nao negligenciasse os objetivos

tracados.
b) Pré-teste do Questionario

Com a finalidade de testar os diversos tipos de incompreensdo que poderiam surgir
durante o preenchimento do questionario, foi selecionada uma amostra composta por 10
pessoas no periodo compreendido entre o dia 1 e 6 de maio de 2020. Derivado ao feedback
recebido, foram feitas pequenas afinacdes a formulacéo das questdes e a algumas opgoes
de resposta, tais como a inclusdo da opgao “outro” na questdo: “Como obtens informagéo

sobre novos langamentos de filmes e séries?”.
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¢) Divulgacao Online do Questionario Final

O questionario foi alojado na plataforma Google Forms e divulgado, para além da partilha
da hiperligacdo por email, através do social media Facebook no grupo Netflix Portugal.
Foi feito o apelo ao preenchimento no dia 11 de maio de 2020 e ficou disponivel até dia
24 de maio 2020.

3.3.6 Analise de Dados e Discussao de Resultados

A analise de dados utilizou a estatistica descritiva e o0 programa Microsoft Excel de forma

a simplificar os dados e a caracterizar as respostas dos individuos.

A tabela 8 anteriormente apresentada na caracterizacdo da amostra revelou que apenas
44,4% dos inquiridos conheciam a marca. A tabela 9 explana de que forma os
respondentes tomaram conhecimento da marca. 30% dos mesmos tomaram conhecimento
da PopStore através de eventos de cultura pop; 27,5% revelam que o primeiro contacto
que tiveram com a marca foi através de amigos. Nas plataformas digitais, 20% dos
respondentes obtiveram conhecimento da PopStore através da loja online e apenas 15%
através dos social media. Por fim, 7,5% referem que conheceram a marca de uma forma

diferente das enumeradas.

Se o problema dos baixos niveis de awareness da PopStore ja tinha sido mencionado na
auditoria a marca, surge através da analise dos resultados da tabela 9 um novo problema

relacionado com o défice de eficacia da estratégia de social media da PopStore.

Canalizando a marca a maior parte dos seus recursos para comunicacdo em campanhas
de social media, deveriam as mesmas campanhas revelar um maior impacto nos niveis de
awareness. E entfo necessario repensar o posicionamento da marca relativamente & sua

estratégia de social media de forma a reforcar a sua eficécia.

Tabela 9 — Como os respondentes tomaram conhecimento da PopStore

Frequéncia %
Social Media 6 15%
Loja Online 8 20%
Eventos (Comic Con, LGW, 12 30%
etc.)
Amigos 11 27,5%
Outro 3 7,5%
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No grafico 1 estd explanado de que forma os respondentes obtém informacdo sobre
lancamentos de filmes e séries. 82,2% dos inquiridos refere que obtém informacéo através
dos social media (Facebook, Instagram e Twitter); 67,8% obtém-na através da
publicidade; ja os Canais de Youtube sdo responsaveis por informar 40% dos inquiridos
e 0s Meios de Comunicacdo Social informam 38,9%. Por fim, as op¢bes Blogues de
Cinema e Amigos foram aquelas que obtiveram menor expresséo com 13,3% e 3,3%

respetivamente.

Assim sendo, os Social Media (Facebook, Instagram e Twitter) sdo o principal meio onde
os respondentes ficam a par das novidades sobre os lancamentos de novos filmes e séries.
A seguir a Publicidade, que ocupa o segundo lugar no gréfico 1, os Canais de Youtube

sd80 0 meio com maior percentagem.

A cultura pop e o0s seus entusiastas sdo movidos pelas grandes producdes e 0s seus
lancamentos. Perceber onde o publico-alvo obtém a informacéo acerca de langcamentos
dessas mesmas producdes € um passo importante para perceber onde a PopStore deve

marcar presenga com uma estratégia de brand utility.

Gréfico 1 — De que forma os inquiridos obtém informacao sobre langamentos de filmes/séries

90% 82,20%
80%
70%
60%

67,80%
20% 40% 38,90%

40%

30%

20% 13,30%

10% . 3,30%
0% —
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Youtube Com. Social Cinema Media

%

De acordo com a tabela 10, aguando questionados sobre se acompanham algum meio
(Youtube, blogue ou influencer) cujo conteudo tenham como base o cinema, 41,1% dos

inquiridos respondeu que sim e 58,9% referiu que ndo acompanha.

Agquando pedido para especificarem 0s meios que seguem, 0s respondentes enumeraram

23 diferentes meios, dos quais apenas trés séo portugueses (Tiagovski, NiT e Comunidade
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Cultura e Arte). As restantes mengfes dividem-se entre conteudo de lingua inglesa
(WatchMojo, Cinema Sins, entre outros) e canais brasileiros (EiNerd, Irmé&os Piologo,
etc.).

O facto de o maior nimero de respondentes ndo acompanhar nenhum meio cujo contetdo
tem como base o cinema pode ser justificado pelo facto de a oferta portuguesa ser
insuficiente e pouco especializada. Em Portugal ndo existe nenhum canal de Youtube que
se foque neste género de conteudos (apesar de ter sido mencionado o canal Tiagovski, o
mesmo ndo produz conteldo relacionado com cinema) e os blogues de cinema pecam por
serem geridos por entusiastas amadores que muitas vezes pecam pela falta de atualidade
dos conteldos e falta de consisténcia de publicacéo.

Desta forma, a oferta com maior qualidade é realizada fora de Portugal. Podem surgir
dois entraves relativos a atracao de publico portugués para este tipo de contetdo realizado
no estrangeiro: o primeiro é a lingua. No caso de contetidos produzidos em lingua inglesa,
ficam excluidos individuos que ndo possuem conhecimento suficiente da lingua. O
segundo entrave poderé surgir devido a falta de informac&o de datas de langamentos em
Portugal. Mesmo com conteudo realizado no Brasil em lingua portuguesa, nenhum deles
informa a audiéncia acerca das datas em que as novas producdes serdo lancadas em

Portugal.

Tabela 10 — Inquiridos que acompanham algum meio cujo conteido tenha como base o cinema

Frequéncia %
Sim 37 41,1%
Né&o 53 58,9%

Foi questionado a amostra se considerariam assistir um canal de Youtube em formato
Magazine de cinema. 48,9% dos inquiridos respondeu que sim, 43,3% demonstrou-se
hesitante respondendo que talvez assistisse e, por fim, 7,8% respondeu que nao assistiria
(tabela 11).
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Tabela 11 — Inquiridos que considerariam assistir um canal de Youtube em formato Magazine de cinema

Frequéncia %
Sim 44 48,9%
Né&o 7 7,8%
Talvez 39 43,3%

A tabela 12 explana que porgéo dos inquiridos se interessa por curiosidades de filmes e

séries. 91,1% dos respondentes afirma que se interessa e 8,9% revela que nao se interessa.

Tabela 12 — Inquiridos que se interessam por curiosidades de filmes e séries

Frequéncia %
Sim 82 91,1%
Néo 8 8,9%

Quando cruzamos os dados da tabela 11 e 12, obtemos os resultados presentes na tabela
13. Surpreendentemente, inquiridos que revelaram n&o ter interesse por curiosidades de
filmes e séries, ndo se opdem a assistir um Magazine de cinema: apenas 1,1% respondeu
que ndo assistiria contra 5,6% que afirmaram considerar assistir e 3,3% que se

demonstram hesitantes.

Dos respondentes que se interessam por curiosidades de filmes e séries, apenas 5,6%
rejeita considerar em assistir um Magazine de cinema contra 45,6% de inquiridos que

respondeu que consideraria assistir e 38,9% que talvez considerasse assistir.

Ainda gue os dados revelem que existe uma elevada percentagem de inquiridos que se
demonstra hesitante em assistir, podemos concluir que um contetdo em formato de

Magazine de cinema despoleta o interesse do publico-alvo.
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Tabela 13 — Cruzamento de dados entre interesse por curiosidades de filmes e séries e se considerariam
assistir um canal de Youtube em formato de Magazine de cinema

Interessaste Considerarias assistir um canal de
por Youtube em formato de Magazine de
curiosidades cinema?
de filmes e Sim Nao Talvez
séries? Sim 45,6% 5,6% 38,9%
Nao 5,6% 1,1% 3,3%

Em suma, podemos concluir que os dados obtidos vieram confirmar que o baixo nivel de
awareness é das principais fraquezas da PopStore. A estratégia de social media ndo tem
sido eficaz e necessita de uma reformulacdo de forma a que a marca retire maior retorno

do investimento que tem sido feito.

De acordo com os dados, entendemos também que existe em Portugal um défice de meios
que abordem os meandros do cinema. Aliado a pouca oferta, existe um vincado interesse

dos respondentes por contetdos que explanem o mundo do cinema.

Capitulo IV - ARGUMENTO

4.1 Problema/Oportunidade

De acordo com a tabela 9, apenas 15% dos respondentes tomou conhecimento da marca
através dos social media. Desta forma, a estratégia de social media esta a revelar-se pouco

eficaz e necessita de ser repensada.

Quando analisados os outputs das campanhas de Influencer Marketing (tanto de Content
Marketing como de Product Placement), podemos constatar que a afluéncia ao site da
marca aumenta em 900% quando o meio utilizado € o Youtube (0 aumento da afluéncia

ronda os 70%-100% quando a campanha decorre no Instagram e/ou no Facebook).

Apesar dos resultados apresentados, os recursos disponibilizados para os social media
tém sido, maioritariamente, canalizados para o Facebook e o Instagram. O Youtube é

ainda um meio pouco explorado pela PopStore.
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4.2 Pertinéncia do projeto

O projeto passara pela construcdo de um programa em formato de magazine de cinema
com transmissdo no Youtube. O magazine proposto neste projeto tem como objetivo
divulgar o cinema internacional promovendo conteddos informativos e de

entretenimento.

O projeto proposto vai ao encontro de uma tendéncia da atualidade que dificilmente
deixara de estar na berra tdo prontamente: o video e, consequentemente, o Youtube. De
acordo com o grafico 1, 40% dos respondentes afirma que obtém as novidade de

langamentos de filmes e séries através do Youtube.

A existéncia deste tipo de conteido permitira que se retina a comunidade cinéfila que tem
vindo a crescer devido a entrada das plataformas de streaming (Netflix, HBO, Youtube
Originals, Disney+, entre outas). Em Portugal, a comunidade cinéfila tem vindo a crescer
e o interesse pelo cinema é cada vez maior. Como analisado anteriormente na tabela 7,
93,3% dos inquiridos afirmou ter como hobby assistir filmes e séries e 91,1% afirmaram

interessar-se por curiosidades de cinema.

N&o existe em Portugal nenhuma producdo deste género no Youtube. Assim sendo, 0
programa podera beneficiar da condicdo de pioneiro. Importa salientar que, apesar de nao
existir algo semelhante em Portugal, em lingua portuguesa ja sao maltiplos 0os magazines
que serdo tidos em conta como concorréncia. Segundo a tabela 10, 58,8% dos inquiridos
refere que ndo acompanha nenhum canal de Youtube, influencer ou blogue de cinema,
mas 92,2% dos respondentes ndo se opdem a assistir um programa de formato de
Magazine de cinema no Youtube — ainda que 43,3% se demonstrem hesitantes (tabela
11).

O publico-alvo beneficiara de um conteddo que combina a informacdo com o
entretenimento. Entre novos langamentos, reviews e noticias, o projeto pretende oferecer

ao consumidor um contetdo pioneiro em Portugal.

O mercado onde a PopStore se insere alimenta-se de conteudo (langcamentos de filmes,

séries, entre outros). Sendo que o projeto sera um divulgador e promotor do proprio
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conteddo do qual se alimenta o mercado, ndo so sera benéfico para a marca como também

para o préprio mercado.

CAPITULO V - DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

5.1 Objetivo Geral

Com a vaga de marca de referéncia de merchandising de cultura pop ainda por ocupar,

existe a possibilidade de ser criada uma estratégia que aproxime a PopStore desta posicao.

Assim, o objetivo geral do projeto passa por gerar awareness da marca PopStore junto
dos cinéfilos residentes em Portugal com idades compreendidas entre os 18 e os 40 anos
(95,6% do publico da marca) visando a identificagdo dos mesmos com a marca e a

consequente fidelizacdo a mesma.

Com a utilizacdo de uma estratégia de Content Marketing, aliada a tendéncia e pertinéncia
dos contetidos em video, é possivel que a marca aumente 0s seus niveis de awareness e

se torne mais relevante para o seu publico-alvo.

5.2 Personas

Através dos dados obtidos no questionario foram criadas duas personas de forma a definir
qual o melhor tom e linguagem que deve ser utilizado na comunicacdo do projeto.

5.2.1 Maria, 23 anos

Bio: Licenciada em Recursos Humanos e a trabalhar como administrativa, a Maria esta
sempre a par das uUltimas novidades do mundo do entretenimento. A sua paixdo pelo
cinema comegou na sua infancia com os filmes classicos da Disney e com o mundo

magico do Harry Potter.
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Social Media: A Maria utiliza a sua conta do Twitter e Instagram para seguir
personalidades da musica e do cinema e, desta forma, acompanha as suas opinides e as
suas atividades ao minuto. Ainda assim, o social media onde investe mais tempo é no

Youtube, pois fica horas a ver entrevistas das suas personalidades favoritas.

Plataformas de streaming: A Maria subscreve a Netflix e a Disney+. Na Disney+ ela
revé os filmes que marcaram a sua infancia pois transmitem-lhe um sentimento de
nostalgia. Ja na Netflix, a Maria vé as suas séries favoritas, tais como La Casa de Papel e

Stranger Things.

Hobbys: Um dos seus hobbys favoritos € o de jantar num dos restaurantes mais trendys
de Lisboa e, em seguida, numa ida ao cinema com 0 seu namorado. Para além disso,

depois de um longo dia de trabalho, gosta de assistir aos seus filmes e séries favoritas.

5.2.2 Jorge, 31 anos

Bio: Comercial numa empresa de transmissdo mecénica, o Jorge ¢ um aficionado por
séries e filmes que retratam a época medieval e por filmes de terror. As suas séries e
filmes favoritos sdo a saga do Senhor dos Anéis, Gladiador, Game of Thrones e a saga

Nightmare on EIm Street.

Social Media: O Jorge, com a sua conta de Facebook, faz parte de grupos de partilha de
filmes e séries, tais como a Netflix Portugal e a Disney+ Portugal. E nestes grupos que
obtém recomendacdes de filmes e séries que assiste. Ja no Youtube, o Jorge segue canais
de artistas de efeitos especiais de cinema pois gosta de perceber como sdo feitas as
grandes producdes de ficgdo cientifica e de fantasia, tais como o Star Wars e 0 Game of

Thrones.
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Plataformas de streaming: O Jorge subscreve a Netflix, a HBO e, mais recentemente, a
Disney+ pois veé diversos filmes de animagdo com o seu filho, tais como o Ratatui, Bora

La e Coco.

Hobbys: Um dos seus principais hobbys € o exercicio fisico — 0 Jorge vai ao ginésio todos
os dias da semana e uma vez por semana reline-se com 0s seus colegas de trabalho para

um jogo de futebol.

Para além disso, 0 Jorge passa parte do seu tempo livre a procura de colecionaveis dos
seus filmes e séries favoritos no Ebay e na Amazon. E no seu escritorio que expde a sua
colecdo: desde espadas em tamanho real da Saga Senhor dos Anéis até pequenas figuras

do filme Gladiador, o Jorge criou nagquele espaco um pequeno culto a cultura pop

5.3 Projeto

5.3.1 Defini¢&o de requisitos

e Os conteudos sdo em formato de video e serdo transmitidos na plataforma
Youtube.

e O upload dos conteudos sera feito no canal da PopStore.

e O cinema e as séries de TV serdo o tema central do contetdo.

e O programa tera de ser, no minimo, constituido por 48 programas (3 meses).
5.3.2 Escolha dos influenciadores
A PopStore possui um leque de embaixadores e influenciadores com os quais conta para

desenvolver as suas estratégias de influencer marketing. A escolha dos apresentadores

para o programa sera feita mediante os seguintes critérios:

e Valores semelhantes aos da PopStore
e Avreade interesse

e (Custo

Em suma, a personalidade escolhida para apresentar o programa tera de ser alguém que,

nas suas praticas habituais, concretize a missdo da marca: entusiasmar 0 mundo geek.
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Para além disso, tera de o entusiasmar recorrendo aos filmes e séries — excluindo assim

todos os influenciadores que canalizam o seu conteudo para o gaming.

As personalidades foram contactadas de forma a que fosse feito o levantamento de
orcamentacdo que cada um exige para ocupar a posi¢éo de apresentador do programa. Os
valores variam, mas a maior parte das personalidades ndo autorizaram que os valores
fossem expostos. Desta forma, ird ser considerada uma verba de 100€ + IVA por
participacao. Este valor é conseguido na condicdo de o programa ter uma duracao de no

minimo 3 meses e € resultado da média dos orcamentos das diferentes personalidades.

Com base no custo e na disponibilidade das personalidades, irdo ser escolhidos dois
apresentadores e, para além deles, ira também ser selecionado um influencer que servira

de reserva caso alguns dos principais apresentadores ndo possa comparecer as gravacoes.

Desta forma, os apresentadores escolhidos serdo Joaquim Alberto (Quimbé) e Ruben

Branco. Como reserva, a escolha recai sobre Ana Isabel Arroja.

Joaquim Alberto (Quimbé)

A

[Fig. 1 — Joaquim Alberto (Quimbe), 2018. Fotografia de Joana Nogueira]

O ator e dobrador portugués conta com participacdo ativa no mundo geek sendo

embaixador, para além da PopStore, da PlayStation, NOS Audiovisuais e IberAnime.

Embaixador da PopStore desde 2017, Quimbé foi o grande impulsionador e mediador da
parceria entre a PopStore e 0 Panda BIGGS com os animes Dragon Ball Super e My Hero

Academia.
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Desta forma, sendo uma personalidade ativa dentro da cultura geek e, para além disso,
experiente na apresentacdo de programas televisivos, a escolha do Quimbé como

apresentador revela-se adequada.

RuUben Branco

L
[Figura 2 Raben Branco]

O comediante e youtuber portugués ndo esconde o0 seu interesse pelo mundo das séries e
filmes incluindo-o0s no seu conteddo. Seja nos seus espetaculos de stand up comedy ou
nos seus videos, 0 comediante procura mencionar referéncias proprias da cultura geek.
Para além disso, 0 Ruben Branco encontra-se presente nos diversos eventos de cultura

pop e, em muitos deles, ¢ artista convidado.

Embaixador da PopStore desde 2016, o comediante foi das primeiras personalidades a
dar a cara pela marca. Para além disso, o0 seu a vontade em frente a cdmera e a sua relacdo
de proximidade com o Quimbé fazem com que a escolha do Riben Branco para completar

a dupla de apresentadores do programa seja justificada.
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Ana Isabel Arroja

[Figura 3 Ana Isabel Arroja]

A locutora da Radio Comercial tem vindo a revelar o seu lado geek ao longo dos anos. A
sua presenca nos diversos eventos de cultura pop é assidua e a relacdo entre a Ana Isabel

Arroja e a PopStore ja dura desde 2017.

A sua disponibilidade para ingressar nos projetos e a sua experiéncia como comunicadora
fazem com que a Ana Isabel Arroja seja uma boa solugdo para completar a dupla de

apresentadores em casos esporadicos, quer com 0 Quimbé quer com o Ruben Branco.

5.3.3 Definig¢éo de Rubricas

O documento The Youtube Creator Playbook For Brands aconselha a que os contetddos

publicados se dividam em Hygiene, HUB e Hero Content.

e Hygiene Content € o tipo de contetdo que oferece resposta as necessidades do
publico-alvo. E importante conhecer o pablico-alvo e as motivacdes que o levam
a procurar contetdo no Youtube. Esta forma de contetdo é, de todas, aquela que
mais contribui para a visibilidade do canal — assim sendo, é importante que seja
também o tipo de contetdo mais frequente.

¢ HUB Content, ou contetdo central, é conteido regular que faz com que o publico
volte com frequéncia ao canal — é a principal razdo para que o publico subscreva
o canal. Um bom exemplo de HUB Content sdo séries divididas por episédios.

e Hero Content é o tipo de conteudo esporadico que cobre um grande evento. No
caso especifico deste projeto, um grande evento poderia ser um contetdo especial

Comic Con.
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“Pop Culture Express”

Com base na analise dos canais de Youtube EiNerd! e SideShow Collectibles — e sendo
0 proposito do projeto tornar-se num programa em formato magazine de cultura pop —
tornou-se claro que o canal de Youtube da PopStore teria de conter uma rubrica de

noticias e curiosidades de cultura pop.

Dentro da cultura pop, e de forma a afunilar o publico que se procura atingir (cinéfilos
residentes em Portugal), a rubrica com o nome de Pop Culture Express ira focar o seu

conteudo nas novidades e curiosidades de filmes e séries.

A rubrica pode inserir-se na tipologia de contetdo definida como HUB Content. A

insercdo da rubrica dentro deste género de conteido deve-se a regularidade do mesmo.

Considerando que o contetdo da rubrica se enquadra no campo do HUB Content, importa
perceber quais as melhores préticas deste tipo de conteddo. O The Youtube Creator

Playbook for Brands enumera algumas das boas praticas a ter em consideracao:

e Criar uma voz editorial com estilo distinto.

e Considerar uma personalidade Unica e identificavel para aparecer em todo o seu
contetdo.

e Manter uma linguagem visual consistente.

e Desenvolver uma estratégia de promocdo ativa que inclui social media e

incentivar os subscritores a partilhar o contetdo.

A determinacdo da periodicidade de publicacédo € dos fundamentos mais importantes da
estratégia, pois a consisténcia aumenta a fidelidade e o conforto do publico (Youtube,

s.d.). Ainda assim, é importante que a definicdo da periodicidade seja realista.

Depois de analisados os casos de estudo EiNerd! e SideShow Collectibles, percebe-se
que, quando o contetdo se baseia em noticias relacionadas com a cultura pop, a propria
periodicidade varia consoante a quantidade de matéria com valor de noticia que existe no
momento. Ainda assim, entende-se que 2 publicacdes por semana é o ideal para cobrir 0s

acontecimentos do mundo geek.
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“Pop Top”

A rubrica “Pop Top” sera um espago cujo contetido se ira basear em reviews e tops. As
reviews de séries ou filmes que estardo na tendéncia serdo escrutinios e avaliacdes feitas

por parte dos apresentadores.

Os tops servirdo de aconselhamento de séries e filmes que podem interessar aos
subscritores do canal. Serdo realizados tops tematicos que irdo cobrir todos os géneros

dos pequeno e grande ecras.

O conteudo enquadra-se dentro do campo do Hygiene Content e, portanto, deve responder

a diretrizes que irdo maximizar o seu potencial, tais como:

e Utilizar as tendéncias Google e do Youtube de forma a determinar buscas de
grande volume.

e Criar conteido que especificamente responde a busca de grande volume.

e Estabelecer o porqué da marca responder a necessidade da pesquisa, mas
mantendo o argumento de vendas no minimo.

e Uma vez respondida a questdo da busca, incluir um convite para subscrever o

canal.

Este tipo de contetudo, ao contrario do “Pop Culture Express”, pode ser pré-gravado
devido ao seu cariz intemporal. Ainda assim, tendo em conta os custos de producéo, a

rubrica “Pop Top” deve ter uma periodicidade de 1 publicacdao por semana.

5.3.4 Pesquisas nos motores de busca Google e Youtube

E importante que os temas abordados nos programas sejam relevantes para o puablico-
alvo. Sendo a plataforma Youtube um dos maiores motores de pesquisa do mundo, é
notdrio que ha quem procure informacdo na mesma. Desta forma, analisar as tendéncias
e 0 volume de pesquisa de determinados temas, podera ser um indicador Gtil aguando da

escolha dos temas a abordar.

A titulo de exemplo, a série da Netflix La Casa de Papel, que estreou a sua quarta
temporada no dia 3 de abril de 2020, foi submetida a analise de volume de pesquisa no
més anterior ao seu lancamento, alguns dias apos ter sido lan¢ado o trailer. Importa

salientar que o trailer foi lancado a dia 6 de margo de 2020.
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De forma a ser feita a analise, irad ser utilizada a ferramenta Google Trends, o motor de
pesquisa Google em modo de Navegacdo sem Registo e, também no mesmo modo, 0
motor de pesquisa Youtube.

Pesquisa Google

Destaque para a estreia da temporada quatro da série (figura 4).

la casal =

la casas de papel temporada 4
la casas de papel imdb

la casas de papel

Pesquisa Google Sinto-me com sorte

[Figura 4 — Resultados no motor de pesquisa Google, no modo de Navegacdo sem Registo (9 de marco,
2020)]

Destaque para o pico de pesquisas quando a Netflix lancou a terceira temporada (grafico
2).

@ lacasade papel
Termo de pesquisa

+ Comparar

Portugal + Ultimos 12 meses + Todas as categorias ¥ Pesquisa do YouTube

Interesse ao longeo do tempo

4=
~
Fas

[Gréfico 2 — Volume de pesquisa pelo termo La Casa de Papel no Youtube nos Gltimos 12 meses em
Portugal (9 de margo, 2020)]
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Mais uma vez, destaca-se o pico de pesquisas alcangado quando a Netflix langou a terceira

temporada (grafico 3)

@ lacasade papel
Termo de pesquisa

+ Comparar

Portugal + Ultimos 12 meses + Todas as categorias v Pesquisa Web do Google +

Interesse ao longo do tempo

|4

> <

[Gréafico 3 — Volume de pesquisa pelo termo La Casa de Papel no Google nos Gltimos 12 meses em
Portugal (9 de margo, 2020]

5.3.5 Calendarizacao dos episédios

A periodicidade do programa ¢ trissemanal sendo que a rubrica “Pop Top” apenas é

publicada uma vez por semana enquanto a “Pop Culture Express” € publicada duas vezes.

A distribuicdo dos programas durante a semana ¢ pensada de forma a que a rubrica “Pop
Culture Express”, sendo ela alimentada por noticias, tenha um espagamento temporal
entre as duas publicacdes suficiente para que as noticias ou novidades anunciadas sejam
relevantes. Desta forma, a publicagdo da rubrica “Pop Culture Express” ocorrera todas as
tercas e sextas-feiras. A publicagdo da rubrica “Pop Top” ficard entdo agendada para as

guartas-feiras.

Pop Culture Express 5 de janeiro, 2021
Pop Top 6 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 8 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 12 de janeiro, 2021
Pop Top 13 de janeiro, 2021
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Pop Culture Express 15 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 19 de janeiro, 2021
Pop Top 20 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 22 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 26 de janeiro, 2021
Pop Top 27 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 29 de janeiro, 2021
Pop Culture Express 2 de fevereiro, 2021

[Tabela 14 — Calendarizacdo do primeiro més de publicagdes]

5.3.6 Consideracdes sobre os nomes das rubricas

As rubricas que constituem o programa PopStore Magazine sdo Pop Top e Pop Culture
Express.

Pop Top

A rubrica “Pop Top”, sendo cla baseada em reviews e listas de filmes ou séries, ganha o
seu nome devido as proprias listas que serdo apresentadas. O nome “Pop Top” ¢, desta
forma, entendido como uma enumeracao de filmes ou séries que se relacionam com base

em um denominador comum (i.e. Top 5 séries que deves ver se és fa de Game of Thrones).
Pop Culture Express

A rubrica “Pop Culture Express” ira comprimir e agregar as principais noticias do mundo
da cultura pop e transmiti-las de uma forma clara e rapida. Desta forma, o nome ‘“Pop
Culture Express torna-se autoexplicativo: quem consome o contetdo desta rubrica, entra

numa rapida viagem sobre os meandros da cultura pop.

5.3.7 Otimizacédo dos conteudos

Titulo
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O titulo € a manchete do video e, juntamente com a thumbnail, é o primeiro contacto do
publico com o conteldo. Desta forma, é necessario que sejam cumpridas algumas normas

que otimizem o numero de cliques.

e O contetdo deve ser representado no titulo com precisdo. Utilizar titulos que
enganam o publico ird impactar de forma negativa o tempo assistido do video.
e As palavras-chave devem aparecer no inicio do titulo e sé em segundo plano deve

surgir branding.
Descricéo

e De forma sucinta, descrever o video com precisdo (uma ou duas frases).

e Descrever o canal e incluir o link do mesmo. Neste caso em particular incluir o
link dos social media da PopStore assim como o do website.

e Incluir o link de outros episddios ou videos relacionados e playlists.

e Incluir o link dos social media dos apresentadores.
Tags

¢ Incluir uma combinacdo de etiquetas (tags) gerais e especificas. As etiquetas
gerais poderdo abranger termos da cultura geek e as etiquetas especificas irdo
abranger termos que se adequem ao tema abordado no video em questao.

e Atualizar as etiquetas dos videos ja publicados quando surgir uma nova tendéncia
de busca.

¢ Incluir palavras-chave do titulo nas etiquetas do video.

e Organizar as etiquetas por ordem de relevancia e ndo ultrapassar o limite de 120

caracteres.

Thumbnail

[Figura 5 — Exemplo de thumbnail]
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As thumbnails sdo imagens em miniatura que acompanham o titulo. Sendo a thumbnail
um dos primeiros contactos que o publico tem com o conteudo, é importante que este

cumpra alguns requisitos de forma a que o indice de cliques seja otimizado.

e Ultilizar estimulos visuais (cores, imagens e personalidades) consistentes com a
marca.

e A imagem deve ser de alta resolu¢cdo com o minimo de 640 pixeéis por 360 pixeis
(aspeto de 16:9).

e Utilizar uma imagem brilhante e de alto contraste.

e Enquadramento focado no rosto.

¢ Imagens visualmente intrigantes.

e Primeiro plano destacado do fundo.

e Deve representar o conteido com precisao.
Lista de Reproducéo

As listas de reproducdo servem para organizar o contetdo. No caso do PopStore
Magazine, o contetdo vai estar dividido em 3 partes: as noticias do Pop Culture Express,
as reviews do Pop Top e os tops do Pop Top. Desta forma, serdo criadas 3 listas de

reproducdo que irdo marcar esta divisdo de contetdo.
De forma a otimizar as listas de reproducdo, devem ser seguidas algumas guidelines:

e Escolher uma thumbnail adequada para a lista de reproducéo.
e Utilizar mensagem nos videos, anotacdes, cartelas finais e links de forma a

direcionar o publico para as listas de reproducao.

5.3.8 Divulgacéo

Youtube

Todos os contetdos publicados no Youtube serdo promovidos de forma a aumentar o seu
alcance. De forma a otimizar o investimento, todas as promocdes devem seguir as

guidelines da tabela 15.
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Onde apresentar 0 anuncio Miniatura junto a videos relacionados
Localizacdo e Idioma Portugal, portugués

Género Qualquer

Idade 18 -24;25-34

Estatuto parental Qualquer

Intencéo dos clientes Ampla

Orcamento diario 10€

Duracéo 2 dias

Impressoes 40 mil — 93 mil

Visualizagdes 1,1 mil — 2,5 mil

[Tabela 15 — Guideline geral de promoc&o de contetidos no Youtube]

Facebook

A pagina de Facebook da PopStore €, de todos os seus canais internos, o de maior alcance.
Com aproximadamente 39 mil seguidores, a pagina de Facebook é um canal que pode

impulsionar o alcance dos conteudos publicados no Youtube.

E importante perceber que, em Portugal, cerca de 90% dos utilizadores da internet utiliza

o0 Facebook — o que faz do social media o de maior adesdo em Portugal.

Desta forma, todos os videos publicados no Youtube serdo divulgados na pagina de

Facebook da marca e serdo patrocinados de acordo com a tabela 16.

Localizagdo Portugal

Idade 18-40

Género Masculino e Feminino
Interesses Filmes e Séries
Duragéo 2 dia

Orcamento diario 5€

Potencial de alcance 1 500 000

Alcance diario 17 000
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[Tabela 16 — Guideline geral de promocéo de contelidos no Facebook]

Importa salientar que a tabela 16 serve de guideline geral e que deve ser adequada

individualmente a cada contetdo.

Localizacdo, Idade e Género

A justificacdo da escolha localizacdo, idade e genero encontra-se no objetivo geral do
projeto. Como mencionado anteriormente, o objetivo geral passa por gerar awareness da
marca PopStore junto dos cinéfilos residentes em Portugal com idades compreendidas
entre os 18 e 0s 40 anos (95,6% do publico da marca) visando a identificacdo dos mesmos

com a marca e a consequente fidelizacdo a mesma.

Interesses

Relativamente aos interesses, estes deverdo ajustar-se ao conteudo publicado. Por
exemplo, caso o video seja acerca da estreia da 4% temporada da série La Casa de Papel,

deve ser adicionado o interesse “La Casa de Papel”.

Ainda assim, existe a possibilidade de o tema do video ser mais amplo e, nestas ocasides,
o0s interesses devem ser ajustados de forma a que se afunile o alcance através palavras-

chave que abranjam todas as tematicas abordadas no contetido especifico.

Duracao e Orgcamento

Quando a rubrica é a Pop Culture Express, 0 seu patrocinio ndo deve exceder os 2 dias,
pois, sendo um contetdo noticioso, podera ficar desatualizado. J& quando a rubrica é a
Pop Top, o patrocinio pode chegar até aos 3 dias — devido ao seu contetdo intemporal.

O orgamento diario tem um valor fixo de 5€ para qualquer rubrica.

Potencial de alcance e Alcance diario
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O alcance foi medido fazendo a média de alcance dos diversos publicos previamente
segmentados pela PopStore — entre eles: Stranger Things, Friends, Marvel, Game of

Thrones, entre outros.

Desta forma, os valores irdo oscilar nas diferentes publicaces.

Instagram

O Instagram da marca terd uma intervencao mais seletiva, ao contrario do papel do
Facebook na divulgacao do PopStore Magazine. A rubrica “Pop Top” tera, desta forma,

um maior destaque.

No feed, sera publicado um teaser em video do assunto abordado no préximo programa
da rubrica “Pop Top”. O teaser ndo podera ultrapassar a duracdo de 1 minuto e terd de

ser publicado no mesmo dia da publicagéo do programa no Youtube.

Email

A newsletter tera a funcdo de divulgar o canal de Youtube da marca como um todo e nao
contetdos especificos. Desta forma, seré adicionado no final da newsletter uma imagem
com ligacdo ao canal da PopStore — a imagem servira de cartdo de visita e fara o call-to-

action.

5.3.9 Métricas de avaliacéo

Brand Awareness

Sendo que o objetivo geral do projeto tem como base aumentar os niveis de awareness
da marca, € necessario que esses mesmos niveis sejam rastreados. Desta forma, é

importante definir KPI’s que possam servir como método analitico do progresso.
a) Trafego no website

Um dos KPI’s utilizados sera o trafego no website, mais especificamente, o canal Direct

disponivel no separador de aquisi¢cdo do Google Analytics. O canal Direct apresenta a
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quantidade de pessoas que escreveram o URL completo (www.popstore.pt) ou que

acederam ao website através de bookmarks.

O aumento do numero de pessoas que acedem ao website através do URL é um indicador

de crescimento de brand awareness devido a ser uma forma de pesquisa precisa.

b) Dados de Volume de Pesquisa

O facto de a marca PopStore ter um nome que ndo remete para um outro termo de
pesquisa, a analise do volume de pesquisa, apesar de ser um indicador simples, € Gtil na

averiguacao de oscilacdo de brand awareness.

De forma a registar a evolucdo do numero de pesquisas do termo PopStore serdo
utilizadas as ferramentas Google Adwords Keyword Planner e Google Trends. Enquanto
a Google Adwords Keyword Planner servird para obter um intervalo de nimero de
pesquisas exato, a Google Trends servird para identificar as oscilagdes do nimero de

pesquisas de forma abstrata através do seu sistema 0-100.

A juncédo de ambas as ferramentas permitira uma analise mais completa da evolucéo da

brand awareness dentro do motor de busca da Google.

Youtube Analytics

Para além dos niveis de awareness, € importante medir o sucesso dos conteldos
publicados no Youtube. Desta forma, as ferramentas disponibilizadas pelo Youtube
Analytics servirdo para medir o progresso e para recolher insights que auxiliem no

melhoramento dos conteddos.
a) Visualizagdes e Tempo Médio por Visualizagédo

O numero de visualizagBes é a primeira métrica utilizada quando objetivo passa por
perceber se o conteudo esta a ser bem-sucedido ou ndo. Ainda assim, esta € insuficiente
quando se pretende uma analise aprofundada e que obtenha insights sobre a experiéncia

da audiéncia durante todo o video.
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Desta forma, para além do namero de visualizacdes, sera utilizado o Tempo Médio por
Visualizacdo. Esta métrica consiste na analise do tempo médio de video que a audiéncia

consumiu.
b) Dados Demogréficos

Tendo como publico-alvo cinéfilos residentes em Portugal com idades compreendidas
entre os 18 e 0s 40 anos, € importante analisar se 0 conteido esta a atingir este publico.
Desta forma, ird ser utilizada a ferramenta Youtube Analytics para recolher dados
demograficos.

c) Fontes de Trafego

Neste caso em particular, onde varios canais irdo servir de ponte entre a audiéncia e 0

conteudo, é fundamental que se analise de que forma esta o publico a chegar ao conteudo.

Analisar as fontes de trafego ird fazer com que se retinam insights que servirdo para o
melhoramento das estratégias de divulgacdo nos social media e email marketing e

também da construcdo de titulos, descricGes e tags.

Assim, deve ser feita uma andlise as fontes internas (i.e. Youtube Search) e as fontes

externas (i.e. Facebook).
d) Comentarios, Partilhas, Gostos e Subscri¢es

Os comentarios, partilhas, gostos e subscri¢fes irdo servir para medir a participacdo da

audiéncia no canal e 0 apoio a0 mesmo.
Gostos e Comentarios

Seré feita uma analise dos gostos e ndo gostos de cada video de forma a perceber se o
conteudo estd a agradar a audiéncia. O facto de existirem muitos “ndo gosto” pode
significar que precisam de ser feitas algumas alteracdes no conteddo. Algumas causas

poderdo passar por:

e Titulo e/ou a thumbnail, que poderdo néo representar corretamente o contetdo do
video (clickbait).
e A audiéncia discorda daquilo que é dito no video.

e Ma qualidade de imagem e/ou som.
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Os gostos e ndo gostos poderdo dar algumas indicacfes, mesmo que pouco especificas,
sobre a qualidade do contetdo. Felizmente, na sec¢do dos comentérios, o feedback é
concreto e é das melhores formas de perceber quais os principais problemas do contetdo.

Subscritores

Monitorizar o crescimento de subscritores é importante pois é a base da audiéncia regular.
Apesar de ser uma métrica simples, medir quantos subscritores se perderam ou quantos
se ganharam depois de cada video revela alguns insights sobre os topicos abordados. Caso
um topico em particular tenha, como resultado, um crescimento no nimero de seguidores

deve ser aproveitado e explorado noutros contetdos.
Partilhas

Sera também feita a monitorizacao das partilhas onde sera analisado o numero de partilhas

e em que social media as mesmas séo feitas.

5.3.10 Orgamentacao

Na orcamentacdo, estardo contemplados os custos dos materiais, dos recursos humanos e
do investimento em publicidade.

Orcamentacao de materiais

Tendo em conta que, no minimo, serdo gravados 48 programas (3 meses), é importante
perceber se os materiais devem ser comprados ou alugados. As tabelas 17 e 18 fazem a

distingéo entre o valor do aluguer e da aquisi¢do dos materiais.
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Materiais Preco Numero 48 programas
Camara Panasonic AG- | 100€/dia (aluguer) 1 4800€
DVX200 4K

Tripé Video Benro 20€/dia (aluguer) 1 960€
A1573F

LED Aputure Amaran 30€/dia (aluguer) 1 1440€
AL-F7

Gravador/Microfone 30/dia (aluguer) 1 1440€
Shotgun Tascam DR-

10SG

Total 8640€

[Tabela 17 — Orgamentagdo de Materiais com base no site (clickandplayrent.com)]

Materiais Preco
Camara Panasonic AG- | 4700€
DV X200 4K

Tripé Video Benro 150€
Al1573F

Luz Video LED 309€
Aputure Amaran

396AL528S

Rode Microfone 270€
Videomic Pro

Total 5429€

[Tabela 18 — Orgamentacdo de Materiais com base no site (kuantokusta.pt)]
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O facto de a fase de teste do programa ter uma duracao de 48 programas faz com que seja
mais rentavel a compra dos materiais do que o seu aluguer. Assim sendo, 0s custos com

materiais irdo rondar os 5429¢€.

Importa salientar que ndo ha necessidade de aluguer de estidio de gravacdo devido ao
facto de a marca ja deter um estddio nas suas instalacGes que serve, maioritariamente, o

proposito de estidio de fotografia de produtos.

Orcamentacao de Recursos Humanos

Recursos Preco NUmero Horas de Total (48

Humanos trabalho por episddios)
episédio

Edicéo (video | 10€/hora 1 pessoa 8 horas 3840€

e audio)

Captagéo 6€/hora 1 pessoa 8 horas 2304€

(Audio e

video)

Apresentador 123€/episoddio | 2 pessoas X 11808€

Gestor de 5€/hora 1 pessoa 8 horas 1920€

social media

Total 19872€

[Tabela 19 — Orgamentacdo de Recursos Humanos]

Orcamentacao de Publicidade

Social Media Investimento por Total (48
episadio episédios)

Youtube 20€ 960€

Facebook 15€ 720€

Instagram X X

Total 1680€

[Tabela 20 — Orgamentacdo de Publicidade]
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Custo Total

Materiais 5429€
Recursos Humanos 19872€
Publicidade 1680€
Total 26981€

[Tabela 21 — Custo Total]
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Conclusodes

O meu interesse pessoal por Brand Content foi aquilo que me levou a querer aprofundar
o Inbound Marketing neste projeto e a PopStore foi o veiculo ideal para a proposta de
estratégia de Content Marketing. Dentro de um mercado em constante crescimento, e
sendo uma marca consideravelmente direcionada para as plataformas digitais, a PopStore
revelou ser uma marca interessante de se trabalhar e adequada aos objetivos de

aprendizagem que esperava deste projeto.

Tanto o processo de investigacdo como a realizacdo da proposta de projeto serviram o
propdsito de desenvolvimento de competéncias na area da Publicidade e Marketing;
principalmente competéncias que dizem respeito a eficacia e eficiéncia de estratégias que
visam a construcdo de relacGes entre as marcas e 0s seus consumidores ou potenciais
consumidores. Perante a exigéncia do consumidor atual, importa compreender a

necessidade de mudanca da atuacdo das marcas de forma a que continuem revelantes.

Assim, procurei aprofundar conhecimentos sobre o Outbound Marketing e a perda de
eficacia que tem vindo a sofrer. Ao mesmo tempo, aprofundei também conhecimento
acerca do Inbound Marketing e sobre a forma como a criacao de conteudos pertinentes e

de qualidade poderiam ser mais bem sucedidos do que mensagens publicitarias intrusivas.

Foi neste sentido que o PopStore Magazine foi proposto com a ambicao de alcancar os
objetivos de aumentar os niveis de awareness da marca, demarca-la da concorréncia e,
por fim, torna-la na marca de referéncia do merchandising de cultura pop a atuar em
Portugal. A criacdo e partilha de conteidos em video sobre 0os meandros do cinema e das
séries pretende que a comunidade cinéfila se relina em torno destes mesmos contetidos de
forma a gerar uma relacdo mais profunda com a marca — este € o objetivo principal do
Contet Marketing. Sendo o conteudo em formato de video e o proprio Youtube uma
tendéncia, e aliado ao facto de o projeto ser pioneiro em Portugal, acredito que os

objetivos tragados serdo atingidos caso a proposta seja aplicada pela PopStore.
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Anexo 1 - Questionario

Idade

menos de 21
21-30
31-40
41 -50
51-60

mais de 60

Género *

Masculino
Feminino

Prefiro nédo especificar

Conheces a marca PopStore? *
Sim

Nao

Se sim, como tomaste conhecimento?

Facebook

Instagram

Loja online

Eventos (Comic Con, LGW, etc.)

Outra opgéo...

Tens como hobby ver filmes ou séries? *
Sim

Néo
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Quais destas séries ja viste? *

Game of Thrones
Breaking Bad

Dr Who

Friends

Walking Dead
Rick and Morty
Stranger Things
Simpsons

Sons of Anarchy

Quais destas sagas ja viste?

DC

Marvel

Harry Potter
Senhor dos Anéis

Star Wars

Como obténs informagao sobre novos langamentos de filmes e séries? *

Canais de Youtube
Sites de noticias
Blogues de cinema
Redes Sociais
Publicidade

Outra opg&o...
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Interessas-te por curiosidades de filmes e séries? *
Sim
Nao

Acompanhas algum meio (youtube, blogue ou influencer) cujo contetdo tenha como base o
cinema e as séries? Se sim, qual?

Texto de resposta curta

Se existisse um canal de Youtube com o formato de Magazine de filmes e séries, considerarias
assisti-lo?

Sim
Nao

Talvez
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