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RESUMO

Sendo NIVEA uma marca centendria e de reconhecimento mundial, surgiu a
oportunidade de reforcar a sua presenca na vida quotidiana dos consumidores, de

uma forma actual, inovadora e, ndo menos relevante, Util.

Assim, 0 objectivo deste projecto € desenvolver o conceito e a estrutura de uma
aplicacdo para dispositivos moveis para a marca NIVEA que ir4 indicar a previsao
meteoroldgica, o produto NIVEA recomendado e outras informacgdes Uteis para cada
dia, através do cruzamento de varios factores, como o tipo de pele, o género, a idade
e a localizacdo geogréfica. Diariamente, a hora definida pelo utilizador, a app envia
automaticamente esta informacao, ndo sendo necessario o utilizador perder tempo a

consulta-la.

Foi utilizada uma investigacdo quantitativa, com dois estudos quantitativos, um com
base em dados primarios e outro com base em dados secundarios, de modo a avaliar
junto do consumidor a relevancia da app e a sua adequacdo a marca NIVEA e aos
seus produtos. O primeiro consiste num estudo de tipo descritivo de avaliagdo da
expectativa dos respondentes relativamente a possibilidade de desenvolvimento da
app e a sua adequacgdo a marca NIVEA. Os dados secundarios referem-se a dados de
penetracdo e afinidade de consumo por tipo de produto constantes do Target Group

Index (TGI) produzido pela Marktest.

Os resultados revelaram que o insight da aplicacdo mobile esta correcto: consultar a
meteorologia tornou-se um habito diario e o meio mobile (através dos smartphones) é
0 meio mais utilizado para consultar a meteorologia. Concluimos igualmente que a
aplicacdo é relevante para os inquiridos, pois quando questionados sobre a sua
relevancia, mais de metade da amostra indicou que a aplicacdo seria muito relevante

ou relevante.

Palavras-chave: branded mobile aplication, engagement, NIVEA e meteorologia.
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ABSTRACT

NIVEA a centenary brand with a global recognition has the opportunity to reinforce its
presence in the everyday lives of consumers in a timely, innovative and last but not

least, useful way.

Thus, the aim of this project is to develop the concept and the structure of a mobile
application for NIVEA that will show the weather forecast, the recommended NIVEA
product and other useful information for every day, through the intersection of several
factors such as skin type, gender, age and geographic location. It is not necessary for

the user spend time consulting as the app sends this information automatically.

A guantitative research was used, with two quantitative studies, one based on primary
data and another based on secondary data in order to assess the relevance of the app
for the consumer and its suitability to NIVEA and its products. The first is a descriptive
study of the respondents expectation regarding the possibility of developing the app
and its suitability to the NIVEA brand. Secondary data refers to data penetration and
affinity consumption by product category listed in the Target Group Index (TGI)
produced by Marktest.

The results revealed that the insight for the mobile application is correct: see the
weather has become a daily habit and mobile (via smartphone) is the most widely used
medium to check the weather. We also concluded that the application is relevant to the
respondents, because when asked about their relevance, more than half of the sample

referred that the application would be very relevant or relevant.

Keywords: branded mobile application, engagement, NIVEA and meteorology.
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INTRODUCAO

A Beirsdorf AG € uma empresa internacional de origem alema, fundada em 1882, que
se dedica a pesquisa e desenvolvimento de produtos inovadores para o cuidado da
pele. O seu portfélio de marcas engloba a La Prairie, Eucerin, Labello, Hansaplast,
NIVEA e NIVEA Men (Beiersdorf Group, 2013).

A marca NIVEA foi criada em 1890 por Paul C. Beiersdorf, que em 1911 descobriu o
Eucerite, um agente emoliente’ que possibilitou pela primeira vez uma emulsdo
estavel, nascendo assim o NIVEA Creme. Actualmente, NIVEA é a maior marca de
produtos para o cuidado da pele no mundo e esta presente em mais de 200 paises
(Beiersdorf’'s Global Brands, 2013). Pelo quinto ano consecutivo é também a marca
em que o0s portugueses mais confiam na categoria de produtos para a pele, sendo
ainda marca de confianca em 12 paises europeus (Reader’s Digest Most Trusted

Brands, 2013). Desta forma, NIVEA é a marca mais valiosa do grupo Beiersdorf.

Sendo uma marca centenaria, de reconhecimento mundial e pioneira no
desenvolvimento de produtos inovadores e de alta qualidade, surgiu a oportunidade de
refor¢ar a sua presenca na vida quotidiana dos consumidores, de uma forma actual,

inovadora e, ndo menos relevante, util.

Assim, o objectivo desde projecto é desenvolver o conceito e a estrutura de uma app
(mobile application) para dispositivos méveis para a marca NIVEA que ird indicar a
previsdo meteoroldgica, o produto NIVEA recomendado e outras informagdes Uteis
para cada dia, através do cruzamento de varios factores, como o tipo de pele, o
género, a idade e a localizagdo geogréafica. Todos os dias, a hora definida pelo
utilizador, a app envia automaticamente esta informagdo, ndo sendo necessario o

utilizador perder tempo a consulta-la.

O insight para a app surgiu porque consultar a meteorologia antes de sair de casa ou
antes de escolher a roupa a vestir no dia seguinte parece ter-se tornado um habito
diario. Ouvir a previsdo do tempo na televisdo parece ser cada vez menos frequente e

na internet, quer seja no computador ou no smartphone, leva tempo. Neste contexto,

! Emoliente: substancia, aplicada externa ou internamente, que produz a tonicidade e a sensibilidade dos
tecidos, e diminui a dor e a inflamagdo. Porto Editora. Disponivel em <www.infopedia.pt/pesquisa-
global/emoliente> [Consult. 9 de Dezembro de 2013].
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propomo-nos a criar uma app util para os consumidores, de modo a facilitar a sua

rotina e escolhas diarias.

A relevancia do projecto justifica-se devido a varios factores relacionados com a saude
da pele e com o formato da aplicagéo.

Em primeiro lugar, a app surge para sensibilizar as pessoas que a pele ndo requer um
cuidado sazonal, mas sim ao longo de todo o ano. Sendo o maior 6rgdo do corpo
humano e uma barreira de defesa contra agressoes externas, nomeadamente, o sol, 0
vento, a poluicdo e as poeiras, requer um cuidado diario independentemente das
estacbes do ano. Em 2009, a ACNielsen realizou um estudo intitulado “Os
Portugueses e a Pele” onde concluiu que 75% dos portugueses nao cuida da pele
diariamente e apenas 38% hidrata a pele todos os dias, aumentando a frequéncia de
hidratagédo da pele no Verdo (Médicos de Portugal, 2009). Como a pele precisa de
cuidados durante todo o ano, independentemente das condicdes meteoroldgicas, a
app surge como um incentivo ao uso de creme hidratante durante todo o ano. Para
além deste facto, a Associagdo Portuguesa de Cancro Cutaneo (APCC) estima que
em 2014 deverdo registar-se 11 mil novos casos de cancro da pele em Portugal
(Jornal i, 2014). A app proposta visa igualmente a protecgdo da pele contra os danos

induzidos pelo sol e consequentemente futuras condigdes de pele.

No que se refere ao formato da aplicagdo (mobile), verifica-se um aumento de
downloads e compra de apps em dispositivos moéveis nas principais lojas online. Por
outro lado, um estudo realizado pela Ericsson Consumer Insight Summary Report, em
2012, concluiu que das aplicagbes moveis mais usadas diariamente, as apps

relacionadas com as condi¢cdes meteorolégicas ocupam o terceiro lugar.

No que diz respeito a estrutura do projecto, 0 mesmo é composto por 6 capitulos. No
capitulo 1 é efectuada a conceptualizagdo do projecto, com base na revisdo da
literatura dedicada a publicidade mobile, as aplicacdes para dispositivos méveis e ao
conceito de brand utility e engagement associado as marcas e aos consumidores. O
capitulo 2 centra-se na caracterizagdo da marca NIVEA e respectiva analise SWOT.
No capitulo 3 é apresentado o método utilizado na investigagdo de suporte ao
projecto. Como instrumento de investigacao foi utilizado um inquérito por questionario,
com base numa amostra de individuos com o perfil de consumo de cremes e logdes,
que possuem smartphones. No capitulo 4 sdo apresentados e discutidos os resultados

Y

referentes a investigacdo de suporte. O capitulo 5 centra-se na apresentagdo do
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projecto, que contempla o desenvolvimento do mesmo, através da sua descri¢ao,

arquitectura de informacéo, wireframes e layouts.
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CAPITULO | - CONCEPTUALIZACAO DO PROJECTO

Neste capitulo sdo abordados os conceitos relacionados com as aplicacdes mobile,
comecgando pela analise do mobile enquanto meio de comunicagdo, com base no
desenvolvimento dos dispositivos moéveis e nas caracteristicas inerentes ao meio.
Seguidamente € apresentado e discutido o conceito de publicidade mobile e os seus
tipos de campanhas. Posteriormente s&o discutidas as aplicagbes mobile,
nomeadamente o crescimento deste mercado, a sua relacdo com os consumidores e
os tipos de aplicacbes. Por fim, sdo analisados os conceitos de engagement e brand
utility.

1.1 Mobile enquanto meio de comunicagéo

1.1.1 Desenvolvimento dos dispositivos méveis

O desenvolvimento do meio mobile esta intrinsecamente ligado ao desenvolvimento
tecnolégico dos dispositivos méveis. A sua evolugcdo pode ser caracterizada pelas
diferentes “geragdes”, ou simplesmente “G”, referentes a maturidade e funcionalidades
dos dispositivos ou pelas suas cinco eras distintas: Brick, Candy Bar, Feature Phone,
Smartphone e Touch (Fling, 2009).

A era Brick, igualmente considerada a primeira geracédo (1G), ocorreu entre 1973 e
1988. Os telemoveis utilizavam AMPS (Advanced Mobile Phone System), através do
sinal analdgico, que permitia unicamente fazer e receber chamadas, com pouca
gqualidade e muitas interferéncias. Pela primeira vez, o telefone tornou-se mével e sem
fios. No entanto, estes telemdveis precisavam de baterias de grandes dimensdes,
eram pesados e dispendiosos. Na época era considerado um produto de luxo,
acessivel apenas a um pequeno grupo de pessoas, homeadamente, pessoas que

trabalhavam na bolsa de valores e agentes imobiliarios.

Segue-se a era Candy Bar, entre 1988 e 1998, representando um dos maiores
avancos na tecnologia mobile. O nome Candy Bar é usualmente utilizado para
descrever os telemdveis longos, finos e rectangulares, que marcaram esta era. Pela
primeira vez, os telemoveis tém dimensdo para caberem no bolso e tornam-se
acessiveis a maioria da populacdo. Foi nesta era que surgiram os telemoéveis de

segunda geracdo (2G), equipados com o sistema GSM (Global System Mobile). Esta
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tecnologia permitiu fazer e receber chamadas em paises estrangeiros (servico

roaming) assim como enviar e receber SMS (Short Message Service).

Entre 1998 e 2008 ocorre a era Feature Phone. Até esta era os telemoveis faziam e
recebiam chamadas e recebiam e enviavam sms. A novidade desta era foi o GPRS
(General Packet Radio Service) e a introdugéo das primeiras cAmaras fotograficas nos
telemdveis. A era Smartphone, que surge em 2002, ocorre a0 mesmo tempo que a era
Feature Phone. Em 2003 surge na Europa a tecnologia 3G, que revolucionou as
telecomunicagdes, na medida em que tornou possivel as video chamadas, a TV Digital
e 0 acesso a internet. Embora os smartphones tenham a mesma capacidade que os
feature phones, eles distinguem-se pelo sistema operativo que usam, por terem um
ecra maior, teclado QWERTY, caneta para tocar no ecrd, Wifi e outros tipos de acesso
wireless. Até agora, assistimos ao avanco da tecnologia embora os dispositivos
moveis continuem a ser mais parecidos com um telemével do que com um

computador.

Actualmente, estamos na era Touch. Fling (2009) refere que um dos marcos
importantes desta actual era foi a apresentagéo do iPhone em 2007, por Steve Jobs. O
autor acrescenta que o que torna esta era especial foi a mudanca de percepgado que
as pessoas tém sobre o que a tecnologia mobile pode fazer. Os telemoéveis tornaram-
se mais parecidos com um computador. Nos Ultimos anos temos vindo a assistir ao
desenvolvimento da tecnologia de Ultima geragéo, 4G ou LTE (Long Term Evolution),
gue permite um acesso a internet mais rapido (até 100Gb/s).

Hoje em dia, os smartphones séo dispositivos moveis que diferem dos teleméveis, na
medida que permitem aos utilizadores aceder a internet a qualquer momento e em

qgualquer local, através dos servicos 3G, 4G ou Wifi (Watkins et al., 2012).

Relevante no contexto deste projecto é o facto de o desenvolvimento tecnoldgico dos
dispositivos moveis, nomeadamente dos smartphones, ter vindo gradualmente a
despertar o interesse dos marketers e das marcas, que véem nestes dispositivos uma
forma directa e pessoal de comunicar com o0s consumidores e potenciais

consumidores.
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1.1.2 Caracteristicas do meio mobile

No que se refere a caracterizagdo do mobile enquanto meio de comunicagao,
verificamos que as principais caracteristicas evidenciadas na literatura sédo a
personalizacdo (Townsend, 2001; Barnes et al.,, 2005; Lasen, 2005), a relacdo
emocional (Taylor & Harper, 2002; Lasen, 2005), a ubiquidade (Castells et al., 2004;
Barnes et al., 2005), a mobilidade (Palen, 2000; Townsend, 2001; Lasen, 2005), a
localizacdo (Barnes et al., 2005; Tahtinen, 2006) e a interactividade (Liu & Shrum,
2002; Barnes et al., 2005; Barwise & Strong, 2002).

A personalizacdo como caracteristica do meio mobile refere-se aos contetdos que 0s
utilizadores guardam nos seus dispositivos moveis, tais como fotografias, toques,
imagens e toda a comunicacao (e.g. SMS, MMS e chamadas) que contribuem para a
construcdo de um telemovel/ smartphone pessoal e unico. Um telemovel raramente &
usado por outra pessoa para além do seu proprietario, por isso € o meio ideal para
uma comunicacdo orientada para o dialogo individualizado, onde as marcas
comunicam com o0s consumidores de forma mais pessoal, em oposi¢do aos meios
tradicionais de comunicacdo de massas (Barnes et al., 2005). Ahonen (2007) refere
que o mobile foi o primeiro meio de massas verdadeiramente pessoal. A televisao, a
radio e outros meios de comunicacao podem ser e sdo partilhados por varias pessoas
da familia. O telemodvel é um meio pessoal e intransmissivel. Pela primeira vez, um

meio permite comunicar de forma intima e directa.

Townsend (2001) e Lasen (2005) acrescentam que o telemével é a extensédo do corpo
e a expresséao da personalidade do seu utilizador. Os autores referem-se ao telemaével
como extensédo do corpo porque o utilizador esta sempre proximo deste durante todo o
dia, e como expressdo da personalidade devido ao seu caracter intimo, pessoal e
privado, resultante da possibilidade de os utilizadores o poderem personalizar. Assim,
o telemovel, é igualmente a expressado da personalidade, da identidade, do estilo de

vida e do estatuto social do utilizador (Lasen, 2005).

Sendo uma tecnologia pessoal, privada, préxima do utilizador e que representa a
presenca virtual da sua rede de relagbes e contactos, o utilizador desenvolve uma
relacdo emocional com o telemovel. Lasen (2005) afirma que esta relacdo emocional
decorre do caracter emocional intrinseco da comunicacdo humana e, como vimos
anteriormente, os telemoéveis sdo uma extensao do corpo presente na vida quotidiana.
As emoc0es transferem-se para o telemével, que ndo s6 medeia a interac¢cdo com a

rede de contactos como também representa a presenca virtual dos mesmos. Devido a
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intensificacdo da conectividade nas redes de relagbes proximas, a expressdo da
emocao torna-se mais frequente e é associada ao telemdvel (Lasen, 2005). Outro
aspecto que contribui para a ligagdo emocional do utilizador ao dispositivo mével é o
facto de este ser a memoria de momentos significativos, pois acompanha sempre o
utilizador e guarda conteudos de cariz afectivo como, por exemplo, fotografias (Taylor
& Harper, 2002; Lasen, 2005).

O telemével parece ser também o meio ideal para uma comunicacdo directa e
personalizada com os consumidores devido a sua ubiquidade, isto €, devido ao facto
de ser possivel comunicar a qualquer hora e em qualquer lugar (Barnes et al., 2005). A
ANACOM define a ubiquidade pela capacidade de o operador oferecer o servico mével
em todo o territorio nacional (ANACOM, 2011). Neste contexto, este conceito cinge-se
unicamente a prestacdo de servicos pelas operadoras moéveis, mas na literatura a
ubiquidade adquire um sentido mais amplo, referindo-se a toda a comunicacao
realizada com o telemovel, ndo s6 em qualquer lugar mas também a qualquer hora.
Castells (2004) afirma que a comunicacao ao tornar-se interactiva em torno do espago
e do tempo, independentemente da localizagdo dos utilizadores da rede, homogeneiza

0 espaco, ou seja, torna-se omnipresente transcendendo o espaco.

Outra caracteristica ligada a ubiquidade é a mobilidade. Os teleméveis mudaram a
forma como nos relacionamos, na medida que encurtaram disténcias e aumentaram a
sociabilidade. Para Palen (2000), a adopcdo desta tecnologia € motivada pela
possibilidade de satisfazer necessidades, tais como a sociabilidade, a mobilidade, a
diversédo e o elevado estatuto social. O telemével poupa tempo ao facilitar a gestédo do
guotidiano e preenche os tempos de espera mas, por outro lado, também preenche o
tempo livre ao aumentar a frequéncia das interac¢cfes sociais e ao permitir mais
actividades em simultdneo. Assim, o telemdvel acelera o ritmo do quotidiano
(Townsend, 2001). Lasen (2005) refere que existem trés tipos de mobilidade ligada
aos dispositivos moveis; sao elas: a mobilidade do dispositivo em si, porque pode ser
facilmente transportado; a mobilidade do utilizador, que n&o esta limitado a um
determinado espaco geografico e a mobilidade dos servi¢os, porque desde que tenha

cobertura de rede esta sempre ligado.

A localizacdo é uma caracteristica essencial do ponto de venda para a comunicagao
de marketing; no entanto, € restrita (Téhtinen, 2006). A publicidade mobile beneficia da
tecnologia GPS (Global Positioning System) integrada nos smartphones, pois permite

enviar ao utilizador uma mensagem publicitaria num local exacto, como por exemplo
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quando este esta no ponto de venda de um determinado produto ou servico. No
entanto, as mensagens publicitarias baseadas na localizagdo tém sido pouco usadas,
devido as fracas infra-estruturas na determinacédo da localizagdo exacta do utilizador
(Barnes, 2005).

Um aspecto adicional do telemével é a interactividade. A interactividade pode ser
definida como o grau com que duas ou mais partes envolvidas num processo
comunicacional actuam relativamente as outras, relativamente ao meio de
comunicacdo ou relativamente as proprias mensagens, e a medida em que tais
influéncias sao sincronizadas, isto é, ocorrem quase ao mesmo tempo (Liu & Shrum,
2002). Barwise e Strong (2002) referem que o telemoével é um meio interactivo por
natureza devido a sua ubiquidade. Ja Liu e Shrum (2002) definem trés tipos de
interactividade presentes no meio mobile; s&o elas: o controlo activo, a comunicacao
bidireccional e o sincronismo. O controlo activo é caracterizado pela ac¢ao voluntaria
e instrumental que influencia directamente a experiéncia do utilizador (Liu & Shrum,
2002). A titulo de exemplo, quando os utilizadores estdo interessados num anuncio,
podem clicar no mesmo para obterem mais informagdes, mas se ndo estdo
interessados, podem simplesmente ignorar o anincio sem interagir com 0 mesmo.
Portanto, os utilizadores controlam a experiéncia com base na sua prépria vontade e
preferéncias pessoais. A comunicacdo bidireccional refere-se a capacidade de
comunicacgdo reciproca entre as marcas e os utilizadores e vice-versa (Liu & Shrum,
2002; Barnes et al.,, 2005). A internet mudou a comunicagdo unidireccional,
caracteristica dos meios de comunicacgdo tradicionais, permitindo uma comunicacéo
bidireccional, ou seja, um feedback quase instantaneo, entre as marcas e 0s
utilizadores e vice-versa. Por dltimo, o sincronismo refere-se a possibilidade de os
utilizadores comecgarem uma comunicagdo e obterem uma resposta a essa
comunicagdo quase em simultdneo. Novamente, este grau de simultaneidade
sincronizada entre os utilizadores e o feedback das marcas sé é possivel devido a

internet.

Sendo o mobile um meio altamente interactivo, permite-nos criar, publicar e partilhar
praticamente em tempo real através das redes sociais, possibilitando o
desenvolvimento de novas formas de publicidade como, por exemplo, os jogos online

e passatempos onde o utilizador se envolve e participa activamente.
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1.2 Publicidade Mobile

1.2.1 O que é a Publicidade Mobile, os seus tipos e formatos

A Mobile Marketing Association define a mobile advertising, isto é, a publicidade
mobile, como um conjunto de praticas que permite as organizacdes comunicar e
interagir com seu publico de forma relevante através de qualquer dispositivo mével ou
em rede. Outra definicAo de publicidade mobile é a transmissdo de mensagens
publicitérias através de dispositivos interactivos sem fios, tais como os smartphones,
que permite fornecer aos consumidores conteddos personalizados para promover
produtos, servicos ou ideias (Wireless Advertising Association, 2002; Haghirian,
Madlberger & Tanuskova, 2005).

No entanto, varios autores afirmam que a publicidade em dispositivos madveis, tais
como smartphones e tablets, envolve duas vias de comunicacao e é essencialmente
interactiva (Haghirian, Madlberger & Tanuskova, 2005; Shankar & Balasubramanian,
2009; Mobile Marketing Association, 2011). Nesta perspectiva concluimos que a
publicidade mobile engloba todas as formas de promog¢&o de servi¢os, produtos ou

ideias através de dispositivos interactivos méveis.

De modo a caracterizar melhor este conceito, importa salientar as principais diferengas
face a publicidade tradicional. Shankar e Balasubramanian (2009) enumeraram as
principais diferencas entre estes dois tipos de publicidade, como se pode ver na tabela
1. Segundo estes autores, a publicidade tradicional tem um publico-alvo vasto,
contemplando todos os consumidores e potenciais consumidores de um produto ou
servico. A publicidade mobile tem uma audiéncia mais restrita e cinge-se aos
utilizadores de dispositivos moveis que aceitem receber publicidade. Em termos da
forma, ou seja, como a mensagem de publicidade é veiculada, ambas podem utilizar
texto, audio e video. No entanto, a publicidade mobile esta limitada pela dimensao do
ecra dos dispositivos moveis e pela velocidade de acesso a internet. Como verificamos
no capitulo anterior, a interactividade e a localizagdo sé@o caracteristicas inerentes ao
meio mobile e, consequentemente, a publicidade mobile, sendo possivel determinar
com maior exactiddo o publico-alvo das campanhas de publicidade moével face as
campanhas de publicidade tradicionais, devido a possibilidade de geolocalizacdo. Os
dispositivos moéveis permitem ainda uma maior capacidade de resposta e de medicao

face ao marketing tradicional, em virtude de permitirem uma comunicagéo bilateral. O
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utilizador pode responder a uma campanha e participar de uma forma activa huma

promocao, como veremos em seguida.

Tabela 1 - Diferencas entre a publicidade tradicional e a publicidade mobile

Dimenséo Publicidade Tradicional Publicidade Mobile
Consumidores e potenciais
- Consumidores e potenciais consumidores que usem
Publico-alvo . . o P .
consumidores dispositivos moveis e aceitem
receber mensagens publicitarias
Texto, audio e video limitados pela
Tipo de Comunicagéo Texto, dudio e video d[me_nsao do ecré (FIOS dispositivos
moveis e pela velocidade de acesso
a internet
. - L . Interactividade entre a marca e o
Direc¢do da Comunicacao Marca para consumidor .
consumidor
Entrega da_ mensagem através da Baixa Alta
localizagdo do publico
Medicéo e capacidade de resposta Baixa Alta
Definicdo do publico-alvo Baixa Média
Custo Alta Baixa

Fonte: Shankar e Balasubramanian (2009, p.119)

No que se refere aos tipos de campanhas, a publicidade mobile pode ser dividida em
dois tipos: push e pull (Roman, Gonzéales & Marinas, 2007; Chen & Hsieh, 2012). As
campanhas push sdo aquelas em que as mensagens publicitarias, e.g. SMS ou MMS
(Multimedia Messaging Service), sdo enviadas para um banco de dados opt-in com
conteudo informativo. Godin (1999) afirma que o opt-in consiste em dar permissao a
uma empresa para enviar algum tipo de comunicacdo. Actualmente, para além dos
SMS e MMS existem mais formatos, tal como o e-mail e as notificacdes. A maioria das
apps utiliza notificagdes push para informar os utilizadores de actualiza¢des ou alertas.
As campanhas pull requerem sempre a iniciativa e a permissdo do consumidor para
receber este tipo de comunicagdo. Podem ainda integrar o canal moével em
campanhas que utilizam os meios tradicionais, como a radio, a imprensa, ou a
televisdo. Normalmente solicitam ao consumidor que envie um SMS para participar
numa promog¢do ou para ganhar um prémio. Podem incluir votacfes, pesquisas de
opinido, codigos de compra e outros (Buckley, 2006; Roman, Gonzales & Marinas,
2007; Chen & Hsieh, 2012). Tecnologicamente a app desenvolvida neste projecto
funciona através de notificagcdes push apods a selecgdo da data e hora em que o
utilizador pretende recebé-las. Desde que o utilizador tenha acesso a internet (através

de Wireless ou trafego de dados) recebe as notificacbes push agendadas via APN
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(Apple Push Notification), se tiver o sistema operativo 10S, ou GCM (Google Cloud
Messaging), se tiver um sistema operativo Android.

Outros autores classificam as campanhas de publicidade mobile em trés categorias
base: a permissédo, o incentivo e a localizagéo (Zoller et al., 2001). Devido a natureza
pessoal dos telemdveis, 0os anunciantes precisam de permissdo para fazer chegar a
publicidade (Tsang, Ho & Liang, 2004), pelo que a categoria que tem como base a
permissdo define-se por enviar apenas as mensagens publicitdrias para o0s
dispositivos moveis dos utilizadores que aceitam receber publicidade. As apps para
smartphone podem inserir-se nesta categoria, porque os utilizadores estdo expostos
apenas as apps de que fazem download e controlam a quantidade de informacfes que
pretendem receber ao personalizar as apps. A categoria de incentivo premeia 0s
utilizadores que aceitam receber publicidade. Os incentivos podem ser vales de
desconto, amostras, etc. Para além destas duas categorias € ainda possivel identificar
os utilizadores através da sua localizacdo e segmentar as mensagens publicitarias em
funcdo da sua localizacdo (Tsang, Ho, & Liang, 2004). Como ja referido
anteriormente?, as apps beneficiam da tecnologia GPS para enviar mensagens

publicitéarias de acordo com a localiza¢éo dos utilizadores.

Roman, Gonzales e Marinas (2007) destacam ainda outro tipo de campanha de
publicidade mobile: as campanhas de didlogo continuo ou de mdltiplas etapas. Este
tipo de campanha pressupde um didlogo continuo com o utilizador. Desta forma, é

possivel obter dados relevantes que permitem segmentar melhor o publico-alvo.

Inseridos nestas categorias sdo varios os formatos publicitarios usados pela
publicidade mobile, dos quais ja referimos alguns exemplos. O primeiro formato
utilizado foi com o servico SMS (Buckley, 2006). A principal limitacdo do SMS € o facto
de ter um limite de 160 caracteres (Mobile Marketing Association, 2011). Com o0s
avancos tecnolégicos surgiram os MMS, particularmente populares na Asia e na
Europa, que incluem imagem, audio, video e texto (Li & Stoller, 2007; Mobile
Marketing Association, 2011). No entanto, a revolugdo da publicidade mobile ocorreu
com o crescimento da internet no telemdvel, isto €, com o desenvolvimento do servi¢o
WAP (Buckley, 2006). A internet no telemével permitiu a optimizagdo dos websites
para mobile, quer através de versdes mobile ou de web responsive design, que adapta

0os websites as diferentes dimensdes dos ecrds dos dispositivos moéveis. O servico

% Ver seccao 1.1.2 Caracteristicas do meio mobile.
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WAP tornou-se assim uma oportunidade para as marcas comunicarem com 0S
consumidores de forma interactiva, pessoal e mensuravel, tal como ja acontece com a
internet nos computadores. Desta forma, tornou-se possivel adaptar os Varios
formatos de banners e RMMA (Rich Media Mobile Ads) para os dispositivos méveis.

De uma forma mais envolvente existem o0s jogos, a televisdo digital e as apps.

Os varios formatos de publicidade mobile s6 tém sucesso se 0s consumidores tiverem
dispositivos méveis preparados para receber este tipo de publicidade. Por isso, torna-
se essencial conhecer o comportamento do mercado das aplicacdes moéveis e dos

dispositivos moveis, nomeadamente os smartphones.

1.3 Aplicagdes Mobile

1.3.1 O investimento em publicidade mobile, o mercado de

smartphones e de aplicacfes mobile

Em 2013, o investimento global em publicidade mobile cresceu 105%, alcancando
17,9 mil milhdes de dolares. Segundo o mais recente estudo da eMarketer, este
mercado deverd registar um novo crescimento em 2014, que rondard os 75%,
percentagem que corresponde a 31,4 mil milhdes de ddélares. A uma escala global, o
Google e o Facebook lideram este mercado, com quotas de 49,3% e 17,5%,
respectivamente. Sobre o total das receitas do mercado mobile, prevé-se que 0 peso
da publicidade suba para os 63% em 2014. Em 2013, esta percentagem foi de 45% e
em 2012 de 11% (Associacdo Portuguesa para o Desenvolvimento das

Comunicacgdes, 2014).

Enquanto se verifica o crescimento gradual do investimento em publicidade mobile, a
venda de smartphones bate recordes. Mundialmente, a indUstria de smartphones
vendeu um numero recorde de equipamentos no segundo trimestre de 2014,
alcancando 295,3 milhdes de unidades - algo inédito para um periodo de trés meses.
De acordo com a empresa IDC Portugal e a ACEPI (Associagdo do Comércio
Electronico e Publicidade Interactiva), existiu um crescimento de 23,1% em relacdo a
2013 e a mesma fonte prevé que o terceiro trimestre de 2014 seja o primeiro em que
serdo vendidos mais de 300 milhdes de smartphones em todo o mundo. Este aumento
do mercado deve-se principalmente a crescente oferta de dispositivos low-cost para os

mercados emergentes, nomeadamente das marcas Huawei e Lenovo. A tabela 2
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apresenta os resultados preliminares das vendas mundiais dos cinco maiores

fabricantes, no segundo trimestre de 2014.

Tabela 2 - Vendas mundiais dos cinco maiores fabricantes mundiais de smartphones

(resultados preliminares 2Q14 em milhdes de unidades)

Fabricante Vendas 2Q14 Quota de Mercado 2Q14
Samsung 74.3 25.2%
Apple 35.1 11.9%
Huawei 20.3 6.9%
Lenovo 15.8 5.4%
LG 14.5 4.9%
Outros 135.3 45,8%
Total 295.3 100%

Fonte: IDC Worldwide Quartely Mobile Phone Tracker, 28 Julho, 2014

Como podemos verificar a Samsung foi a marca que mais vendeu no segundo
trimestre de 2014, com 74.3 milhdes de smartphones e uma quota de mercado de
25%. Em segundo lugar esta a Apple com 35.1 milhdes de unidades vendidas e 12%
de quota de mercado. Segue-se a Huawei (20.3 milhdes de unidades vendidas e 7%
da quota de mercado), a Lenovo (15.8 milhdes de unidades vendidas e 5% de quota
de mercado) e, em quinto lugar, a LG (14.5 milhdes de unidades vendidas e 5% de

quota de mercado).

De acordo com a mesma fonte, em Portugal, 2013 foi 0 primeiro ano que a procura por
smartphones ultrapassou a procura de telemdveis tradicionais. Dos 4,12 milhes de
equipamentos enviados para as lojas, cerca de 2,13 milhdes (0 que corresponde a
52%) foram smartphones. Foi também em 2013 que os smartphones passaram a
representar mais de metade do mercado global, com 55% do total mundial, segundo a
IDC, e com 58% de acordo com a Gartner (Publico, 2014).

As empresas de analise e consultoria OVUM e IDC realizaram estudos onde

apresentam as previsdes para o numero de feature phones e smartphones activos até

2017, expressas nos gréaficos 1 e 2 (respectivamente).
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Gréfico 1 - Previsao do total mundial de Feature Phones até 2017
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Como indicado anteriormente®, a era dos feature phones ocorreu entre 1998 e 2008.
Como podemos observar pelo grafico 1, desde 2010 até 2014 o numero de feature
phones tem diminuindo em todos os continentes, com excepcdo da Asia, onde
aumentou de 2010 para 2011. No entanto as previsdes apontam para que de 2014 a
2017, se verifigue uma diminuicdo mundial de feature phones.

% Ver seccao 1.1.1 Desenvolvimento dos dispositivos méveis.
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Grafico 2 - Previsdo do total mundial de Smartphones até 2017
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No que concerne aos smartphones, a mesma fonte indica que aumentaram em todos
0s continentes até 2014 e prevé que assim continue pelo menos até 2017. Importa
agora saber se Portugal seguira a tendéncia mundial tanto em termos de feature

phones (gréfico 3) como smartphones (gréafico 4).

Gréfico 3 - Previsao do total nacional de Feature Phones até 2017
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Como podemos verificar pelo grafico 3, desde 2010 até 2013, os feature phones
passaram praticamente para metade, de 6.354 para 3.280 milhdes de unidades, e
Portugal segue a tendéncia mundial existindo cada vez menos telemdveis deste

género.

Relativamente aos smartphones (grafico 4), duplicaram desde 2010 até 2014,
passando de 4.188 milhares para 8.343 milhdes de unidades. Mais uma vez, prevé-se
gue Portugal ird seguir a tendéncia mundial e os portugueses irdo continuar a comprar
smartphones, chegando aos 10.172 milhdes de unidades em 2017. De 2010 para
2014 a taxa de penetragdo de smartphones em Portugal passou de 48% para 91% e

estima-se que continue a crescer (Ovum, 2014).

Grafico 4 - Previsao do total nacional de Smartphones até 2017
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Fonte: OVUM (2014)

O estudo da IDC/ACEPI (Associacdo de Comércio Electronico e Publicidade
Interactiva) apresenta a mesma tendéncia que o estudo anterior. Desde 2010 que em
Portugal se observa um crescimento acentuado da aquisi¢cdo de dispositivos moéveis,
tais como smartphones e tablets. “Em 2012, mais de 60% dos equipamentos vendidos
foram smartphones” (IDC/ACEPI, 2013) e até 2017, o estudo prevé um crescimento

acentuado da venda destes dispositivos, como se pode verificar pelo grafico 5.
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Grafico 5 - Evolugéo das vendas de equipamentos de acesso a internet em Portugal
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Fonte: IDC/ACEPI (2013)

Os dados demonstram a rapidez com que esta tecnologia esta a ser adoptada.
Embora Portugal atravesse uma grave crise econémica e 0s portugueses se
considerem os europeus mais afectados pela crise (Lusa, 2013), a tendéncia indica
gue a venda de smartphones continuara a aumentar, assim como a do uso de

aplicacdes moveis.

No que diz respeito ao mercado das aplicagBes moveis, desde 2012 que a Apple (App
Store) e o Google (Google Play) detém o duopdlio do mercado de distribuicdo de
aplicagdes para dispositivos moveis. Em 2009, a totalidade do mercado de aplicagdes
mobile representava menos de 5 hilibes de downloads. Em 2012, o Google Play e a
App Store ja eram responsaveis por quase 40 bilides de downloads, o que comprova o
crescimento do mercado das aplicagdes mobile ao longo do tempo (Juniper Research,
2013). Para além da Apple e do Google existem outros players no mercado, como a
Nokia (Ovi) e a BlackBerry (BlackBerry World). Recentemente, a Microsoft (Windows

Phone Store) e a Amazon (Amazon Appstore) também entraram neste mercado.

Os downloads de aplicagbes mobile das quatro principais lojas online (App Store,
Google Play, Windows Phone e BlackBerry World), em todo o mundo, subiram 11% do
altimo trimestre de 2012 para o primeiro trimestre de 2013. Como nem todas as
aplicagbes sao gratuitas, existindo aplicacbes pagas pelo utilizador, a receita directa

de compras cresceu 9% neste periodo. Os downloads das quatro lojas totalizaram
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mais de 13,4 bilies de USD e a receita chegou a 2,2 bilides de USD (Canalys, 2013).
Concluimos, portanto, que existe um crescimento de downloads e compra de apps em
dispositivos moveis nas principais lojas online do mercado de aplicagbes mobile e a

tendéncia indica que € um mercado em crescimento.

Um estudo realizado pela Ericsson em 2012, o Ericsson Consumer Insight Summary
Report, em trés mercados emergentes, india, Rlssia e Brasil, com base nos
utilizadores de smartphones entre os 15 e os 54 anos que acedem a internet através
destes dispositivos pelo menos uma vez por semana, concluiu que as apps e a
conectividade instantanea sé@o os principais drivers para adopcdo de smartphones. A
compra de smartphones é impulsionada pela funcionalidade das apps e pela rapidez
Nno acesso e navegagdo na internet, como podemos verificar no grafico 6, onde se

podem analisar os principais motivos para a compra de smartphones.

Grafico 6 - Motivos para comprar um smartphone
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As apps estao a tornar-se parte integrante do quotidiano das pessoas em mercados de
alto crescimento, algo ja € evidente nos mercados desenvolvidos. As apps fazem com
gue os utilizadores se sintam mais ligados, mais actualizados face ao que esta a
acontecer em todo o mundo, mais independentes e mais eficientes para realizar as

suas tarefas quotidianas (Ericsson Consumer Insight Summary Report, 2012). Tendo
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em consideracdo que as apps sao parte integrante do quotidiano dos consumidores,

importa aferir como é que os consumidores se relacionam com as mesmas.

1.3.2 Relacéo das aplicagbes com os consumidores e as marcas

O uso que os utilizadores fazem dos dispositivos maveis no seu dia-a-dia é importante
para determinar o sucesso ou o0 fracasso da publicidade mobile. Para além da
realizacao e recepcao de chamadas, as actividades mais utilizadas pelos inquiridos de
um estudo realizado em 2010 nos Estados Unidos, pela Google/lpsos MediaCT,
concluiu que o acesso a internet representa 81% do tempo de utilizacdo do
smartphone, em segundo lugar o searching com 77%, em terceiro lugar a utilizagéo de
aplicacdes 68% e, por ultimo, a visualizagédo de videos (48%). Este estudo determinou

ainda que 89% dos inquiridos usa o smartphone durante todo o dia.

De modo a compreender melhor a relagdo que os utilizadores tém com as apps torna-
se essencial abordar o ciclo de utilizacdo de uma app, isto é, o periodo de tempo entre
0 momento em que o consumidor a descobre até deixar de a usar. O ciclo € composto
por quatro fases: a descoberta, a adopcado, o uso e o abandono (Ericsson Consumer
Insight Summary Report, 2012). A descoberta é a fase em que o utilizador procura
informacfes sobre a app e decide se faz o download ou ndo. Se proceder ao
download adopta a app e entra na segunda fase. O uso corresponde a utilizacdo que o
utilizador faz da app. Importa destacar que a Ultima fase do ciclo ocorre quando os
utilizadores desinstalam a app ou quando deixam de a usar (Ericsson Consumer
Insight Summary Report, 2012). Sobre os motivos para deixarem de usar, podemos
identificar a memdria limitada dos smartphones, que por vezes implica que uma app
seja desinstalada para que uma nova possa ser instalada, o facto de a app deixar de
ser relevante para o utilizador ou o facto de ter surgido no mercado uma nova app que

o utilizador considera melhor em detrimento da anterior.

Face a tanta oferta, uma das grandes dificuldades dos utilizadores acaba por ser a
seleccdo das melhores aplicagbes. Todas as lojas online tém a disposicdo a
classificacdo de cada aplicacédo e, a partir dai, os utilizadores seleccionam as apps.

Podem também verificar a classificacao que os utilizadores atribuem as apps.

Do lado das marcas, verifica-se grande dificuldade em conseguir destacar uma app

nas lojas online (market places) quando existem inUmeras para download. De acordo

32



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

com os dados da empresa Statista, até Julho de 2014, o Google Play tinha 1,300.000
apps disponiveis para download, a App Store 1,200.000, o WindowsPhone Store
300,000 e a BlackBerry World 130,000 (Statista, 2014). Quando uma app fica
disponivel numa das lojas online aparece inserida no meio de bastantes apps, de
véarias categorias, pelo que € dificil de uma app se destacar. Desta forma, as marcas
podem divulgar as apps junto dos utilizadores.

Como verificamos, existem milhares de aplicagdes moveis, por isso importa saber que
tipo de apps ou que categoria de apps sdo usadas com mais frequéncia. A Ericsson,
no Consumer Insight Summary Report de 2012, estudou dezoito categorias de apps,

apresentadas no grafico 7.

Gréfico 7 - Penetracao das apps usadas diariamente
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Como podemos verificar pelo gréfico, as aplicagbes moveis sobre o social networking
sdo as mais usadas diariamente (49%), seguindo-se as apps de chat (39%) e em
terceiro lugar as aplicacdes relacionadas com as condigfes meteoroldgicas (31%). O
estudo conclui ainda que “os utilizadores tém um forte interesse em usar apps que
lhes permitam lidar com os desafios diarios e interagir com os lugares, as pessoas e
as coisas em seu redor”, como se pode verificar a partir dos resultados apresentados

no gréafico 7 (Ericsson Consumer Insight Summary Report, 2012).
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Quase em linha com o estudo da Ericson referido anteriormente, Fling (2009) refere
que os conteldos mais vistos no smartphone sdo noticias, e-mail, meteorologia,
desportos, informacgdes turisticas e redes sociais. “As pessoas procuram informacéo
relevante para realizarem as suas tarefas ou informacdes de localizacdo, que
acrescentem contexto” (Fling, 2009 p.42). Estes conteidos chegam ao smartphone
através de Aplicagbes Mobile Web e/ou Nativas.

1.3.3 Aplicagdes Mobile Web e Nativas

As aplicagcbes mobile distinguem-se entre Mobile Web Applications e Native
Applications (Fling, 2009). As Mobile Web Aplications sdo aplicacdes que néao
precisam de ser instaladas no dispositivo movel. “Através de XHTML, CSS e
JavaScript é possivel ter a experiéncia de uma aplicagdo que corre em qualquer
browser de smartphone.” (Fling, 2009, p.75). Por sua vez, as Native Applications sdo
desenvolvidas para cada plataforma mobile (e.g. 10S ou Android) e requerem a

instalacéo no dispositivo moével.

As Native Applications podem ser desenvolvidas ou patrocinadas por uma marca,
sendo designadas por branded mobile apps. Kim (2013) refere que as branded mobile
apps nao sao percebidas como outras formas de publicidade mobile (e.g. banners), na
medida em que néo interrompem o consumidor. Na realidade, sdo percebidas como
Uteis, porque oferecem informacgdes Uteis ou entretenimento. Assim sendo, é essencial

saber o seu impacto nos utilizadores.

Segundo o ja referido relatério da Ericsson, o uso de branded mobile apps nos
smartphones tem um impacto persuasivo positivo, aumentando o interesse na marca e
também na respectiva categoria de produtos. Este tipo de apps tem um grande efeito
sobre a favorabilidade da atitude relativamente a marca, ainda que apenas um
pequeno efeito sobre a intengdo de compra (Ericsson Consumer Insight Summary
Report, 2012). A explicagdo mais provavel para a eficacia das branded mobile apps
em termos de atitude relativamente a marca é o facto de oferecem um alto nivel de
engagement com o utilizador, com base em motivagbes de caracter utilitario ou
experiencial (Bellman et al.,, 2011). Estas aplicagbes séo, portanto, uma forma
altamente eficaz de publicidade, que pode mudar as atitudes, e até mesmo aumentar o
interesse sobre uma categoria de produto. Além disso, em linha com as caracteristicas

do mobile, as branded mobile apps oferecem beneficios exclusivos a comunicacfes de
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marketing, seguindo os consumidores para onde quer que vado e sabendo a sua
localizacdo (Shankar & Balasubramanian, 2009). Os mesmos autores afirmam mesmo
gue as apps parecem ser o meio ideal para educar as pessoas sobre as novas
categorias de produto, ou categorias de produto que ainda ndo experimentaram, e
adiantam para a necessidade de pesquisas futuras, com vista a conhecer novas
formas de incentivar os consumidores a usar apps com esta finalidade. Contudo,
conforme ja referido, os principais motivos que levam as marcas a investir em
aplicacdes moveis sdo o facto de possibilitarem um alto engagement com o utilizador e
poderem responder a motivagdes de natureza utilitaria, ou seja, serem percepcionadas

como uteis (Bellman et al., 2011), conceitos sobre os quais falamos a seguir.

1.4 Brand Engagement

O engagement foi conceptualizado pela primeira vez por Kahn (1990), que estudou as
suas pré-condicdes psicolégicas dentro das organizacdes. No inicio do século XXI, o
conceito foi aplicado a varios campos de pesquisa, surgindo diferentes definicdes do
conceito (Vivek, 2009). Para o projecto em estudo importa salientar a aplicagdo deste
conceito ao marketing e a publicidade.

Um dos primeiros autores a aplicar o conceito de engagement ao marketing foi
McEwen (2004), que defende que o engagement reflecte o grau com que o0s
consumidores formam lacos emocionais e racionais com as marcas. O envolvimento
dos consumidores com as marcas estabelece-se através de quatro estados
emocionais. Sao eles: a confianga, a integridade, o orgulho e a paixdo. A confianca
refere-se ao facto de o consumidor acreditar que se trata de uma marca em que pode
confiar e que ir& cumprir as suas promessas; a integridade reflecte a crenca de que a
marca ira tratar os consumidores de forma justa, que ira resolver os problemas que
possam ocorrer e com que podem sempre contar; o orgulho reflecte o grau a que o
consumidor se sente valorizado pela marca e o orgulho que tem na associagdo com a
mesma, isto é, em ser cliente da marca; por fim, a paixdo reflecte o sentimento de que
a marca € essencial, imprescindivel e preenche na perfeicdo as necessidades do

consumidor.

Ap6s a definicdo dos quatro estados, importa referir que a confianca e a integridade
sdo 0s niveis emocionais base que os consumidores sentem face as marcas. Os

consumidores constroem uma relagdo com as marcas com base na confianga, sendo
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a paixao o grau de sentimento maximo. McEwen (2004) defende que uma ligacéo tao
forte com a marca requer um vinculo emocional, que passa por estes quatro estados.
Sem este vinculo emocional positivo, qualquer relacionamento com a marca €

vulneravel.

Posteriormente, Patterson et al. (2006) acrescentam que o engagement se refere ao
nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional do consumidor na sua relacdo com a
marca. O autor indica quatro dimensdes dos consumidores na sua relacdo com as
marcas. Sao elas: o vigor, a dedicacao, a absorcao e a interacgdo. O vigor refere-se a
vontade que o consumidor tem em investir tempo e esfor¢co na sua relacdo com a
marca. A dedicacdo, no campo emocional, € o sentimento de pertenca enquanto
consumidor, o sentimento de orgulho em gostar da marca. Esta dimensao assemelha-
se ao orgulho referido por McEwen (2004). A absorcéo, muito semelhante a paixao
referida por McEwen (2004), descreve o consumidor como estando totalmente
concentrado, feliz e profundamente envolvido na sua relagdo coma a marca. A
interaccdo, em termos fisicos, refere-se as varias interac¢cdes e ligagbes do

consumidor com a marca.

Posteriormente, Vivek et al. (2012) definiram 0 mesmo conceito de engagement como
a intensidade da participacado e ligagdo dos individuos com as ofertas e actividades da
organizagao, iniciadas pelos individuos ou pela organizacdo, sendo composto por
elementos cognitivos, emocionais, comportamentais e sociais. Como consequéncia da
relagdo dos consumidores com as marcas, 0s autores referem o valor, a confianga, o
compromisso afectivo, WOM (Word Of Mouth), a lealdade e o envolvimento com a
comunidade da marca. O consumidor sé se ir4 envolver com uma determinada marca
se as iniciativas que a mesma desenvolver forem ao encontro das suas necessidades
e apresentadas de uma forma relevante. Os elementos cognitivos e emocionais
incorporam as experiéncias e o0s sentimentos dos clientes, e o0s elementos
comportamentais e sociais referem-se a participagdo de actuais e potenciais clientes,
tanto dentro como fora das organizagfes. Assim sendo, de acordo com Vivek et al.
(2012), o engagement envolve a construcdo de relacionamentos baseados na
experiéncia, através da participacdo intensa com a marca por meio de experiéncias

Unicas que os consumidores tém com as ofertas e actividades da organizacao.

Na mesma linha, Van Doorn et al. (2010) definem o engagement como uma
manifestacdo comportamental dos consumidores perante uma marca, que vai para

além da compra, que resulta em drivers motivacionais, como o WOM e a
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recomendacdo, e que contribui para outros consumidores formarem opinido sobre a
marca. Os autores referem cinco dimensodes: valéncia, forma ou modalidade, alcance,
natureza e objectivos. A valéncia refere-se as consequéncias positivas e negativas
para a marca, como por exemplo o impacto que o WOM pode ter na marca. A forma
ou modalidade refere-se as diferentes formas em que o0 envolvimento dos
consumidores pela marca se pode manifestar. O alcance tem duas dimensoes:
temporal e geografica. O envolvimento temporal do consumidor com a marca pode ser
momentaneo ou continuo no tempo e o envolvimento geografico pode ser local (e.g.
recomendacédo directa a um amigo) ou global (e.g. redes sociais e blogs). A natureza
refere-se ao impacto do engagement na marca. Pode ser em termos de rapidez do
impacto, intensidade, amplitude e longevidade. Por fim, os objectivos referem-se ao
alinhamento das metas entre os consumidores e as marcas. Se as metas de ambos

forem semelhantes, o resultado € um envolvimento positivo, indo ao encontro da

definicdo apresentada por Vivek (2009).

Mais recentemente, Hollebeek (2011) refere-se ao customer brand engagement (CBE)
como o nivel cognitivo, emocional e comportamental do cliente em interac¢des
especificas com as marcas. As dimensfes do CBE referidas por esta autora séo a
imerséo (cognitivo), a paixdo (emocional) e a activagdo (comportamental). A imersdo
revela o grau de investimento cognitivo dos consumidores nas interaccbes com as
marcas. Assemelha-se ao “vigor” referido por Patterson et al. (2006). A paixdo revela o
grau de investimento emocional dos individuos nas interacgbes com as marcas. Ja a
activacdo diz respeito ao nivel de energia, esforco e/ou o tempo gasto de um

consumidor nas interac¢des com as marcas.

Tendo em consideracédo as presentes definicdes de engagement foi elaborada a tabela

3 de modo a resumir as varias perspectivas.

Como podemos verificar pela observagédo da tabela, varios autores referem-se a um
campo de envolvimento semelhante: cognitivo (Patterson et al., 2006; Hollebeek,
2011; Vivek, 2012), emocional (McEwen, 2004; Patterson et al., 2006; Hollebeek,
2011; Vivek et al., 2012) e comportamental (Patterson et al., 2006; Van Doorn, 2010;
Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2012).

Verificamos igualmente semelhangcas nas dimensfes especificas referidas pelos
autores: por exemplo, a “dedicacdo” e “absorgdo” de Patterson et al. (2006)

assemelham-se ao “orgulho” e a “paixdo” de McEwen (2004); ja Van Doorn (2010) e
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Vivek et al., (2012) afirmam que se os consumidores e as marcas tiverem objectivos

semelhantes, o seu envolvimento sera positivo.

Tabela 3 - Campos e Dimensdes do Engagement

Autor Campo Dimensao

e Confianga
e Integridade

McEwen (2004) Emocional
e Orgulho
e Paixdo
e Vigor

e Dedicacao
e Absorcéo
e Interacgdo

Patterson et al. (2006) | Cognitivo, emocional e fisico

e Valéncia

e Forma ou modalidade
Van Doorn et al. (2010) | Comportamental e Alcance

e Natureza

e  Objectivos

- ) e Imersé&o (cognitivo)
Cognitivo, emocional e

Hollebeek (2011) comportamental

e Paixao (emocional)
e Activacdo (comportamental)

e Experiéncias e sentimentos (cognitiva e
emocional)

e Participacdo (comportamental e social)

Cognitivo, emocional,

Vivek etal. (2012) comportamental e social

O engagement esta portanto intrinsecamente ligado a relagdo do consumidor com a
marca, manifesta-se na sua participacdo e no seu envolvimento com as marcas, e
ocorre em virtude das experiéncias que as marcas proporcionam, nomeadamente
experiéncias de tipo utilitario. J& o envolvimento do consumidor com as marcas esta
relacionado com a nossa condigdo social e humana. Piskorski (2011) refere que mais
de um bilh&o de pessoas usa plataformas sociais, como o Facebook e o LinkedIn, para
satisfazer duas necessidades humanas basicas. A primeira para conhecer novas
pessoas e a segunda para fortalecer as relacdes existentes. Desta forma, podemos
afirmar que € esta condicdo humana béasica que nos torna seres sociais. Precisamos
de estar em permanente contacto uns com os outros. A busca pelo engagement foca-
se na interactividade do consumidor com a marca com o0 objectivo de criar relacdes de
valor entre ambos (Broedie et al., 2011).

Alguns autores (Carroll, 2005; Vivek, 2009; Gambetti, 2010) apontam vérios factores
que conduziram a chamada “era do engagement”; sdo eles: a fragmentagdo dos
media, intrinsecamente ligada a proliferacdo dos novos media, 0 aumento do preco

dos media, a maior complexidade das mensagens e o facto de os consumidores, cada
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vez mais, procurarem satisfazer as suas necessidades, cognitivas e emocionais,
focando-se no valor simbdlico dos produtos e na sua capacidade de obter prazer e
diversdo, bem como desempenhar um papel mais activo no processo de consumo, co-

criando contetdos de marca e valor.

Para além destes factores, também a saturacéo publicitaria contribuiu igualmente para
que as marcas criassem experiéncias Unicas, envolventes e Uteis para se
relacionarem com os consumidores. Neste contexto, as aplicagbes mobile sdo uma
forma de as marcas potenciarem o engagement com os consumidores (Kim, 2013),

sobretudo através do desenvolvimento de brand utilities.

1.5 Brand Utility

1.5.1 Defini¢g&o do conceito

O termo brand utility foi usado pela primeira vez em 2006 por Johnny Vulkan (fundador
da agéncia Anomaly) e Benjamin Palmer (co-fundador e presidente da agéncia The
Barbarian Group). Vulkan (2006) define brand utility como o facto de as marcas serem
Uteis para os consumidores, colaboradores, fornecedores e a todas as pessoas que
tocam. Palmer (2006) partilha da mesma definicdo de Vulkan (2006) e acrescenta que
a brand utility representa a criagédo de algo que os consumidores precisam, de algo util
nas suas vidas. Desta forma, a marca cria um compromisso de relacionamento com os
consumidores. Os consumidores, por sua vez, sentem-se mais confiantes com o

relacionamento se a marca continuar a fazer parte das suas vidas.

Ja Chambers, (2009) faz a distingdo entre o conceito de brand utility e brand utilities.
Em termos de conceito, a brand utility pretende melhorar a vida das pessoas e agregar
valor para o utilizador. As brand utilities dizem respeito as ferramentas e a

implementacéo do conceito de brand utility.

Lange (2010) refere que o conceito de brand utility esta relacionado com duas

dimensdes: a utilidade e a visibilidade, como podemos verificar na figura 1.
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Figura 1 - Brand Utility
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Fonte: Adaptado Lange (2010)

A visibilidade esta directamente relacionada com a publicidade e a utilidade com os
produtos e servicos. A brand utility posiciona-se na convergéncia destas duas
dimensdes, ou seja, continua a ser uma forma de publicidade, com propdésitos
comerciais, mas é mais do que isso, porque é util para o consumidor, criando assim
maior engagement, face a publicidade tradicional. A brand utility gera atencdo e
interaccdo ndo por ser divertida para o consumidor, mas por ser util na sua vida

(Lange, 2010).

Todos os autores referem que uma brand utility é algo criado pelas marcas, Util para a
vida dos consumidores e que tem como principal objectivo criar relagbes duradouras
com os mesmos (Palmer, 2006; Dolin, 2009; Longden, 2010; Lange 2010). Nesta
perspectiva, Dolin (2009) e Lange (2010) afirmam que para se desenvolver uma brand
utility é necessério identificar as necessidades dos consumidores para que a marca

possa corresponder a essas necessidades.

1.5.2 Caracteristicas da Brand Utility
Ap6s a definicdo do conceito importa aferir as principais caracteristicas que
diferenciam a brand utility das campanhas de publicidade tradicional. Na maioria das

campanhas de publicidade tradicional existe uma referéncia directa ao produto e/ou

40



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

servico, para além de que é possivel verificar se a campanha teve ou nao influéncia
directa nas vendas do mesmo. Na brand utility, esta correlacdo (influéncia/ vendas)
néo é tao facilmente identificavel (Longden, 2010).

Como ja foi referido, a brand utility tem como objectivo estabelecer engagement com
0s consumidores. Longden (2010) afirma que o consumidor ao perceber a utilidade
sente uma afinidade com a marca. O mesmo Longden (2010) e também Dolin (2009)
acrescentam que uma visdo de longo prazo é outra caracteristica distintiva da brand
utility face as campanhas de publicidade tradicional, na medida que “os consumidores
presumem que as campanhas de publicidade vém e vao, mas esperam que produtos e
0s servicos figuem por mais tempo. Uma brand utility tem uma vida util longa. Ela vive

além da campanha” (Longden, 2010).

Lange (2010) identificou algumas das caracteristicas que devem ser tomadas em
consideracdo para o desenvolvimento de uma brand utility. A utilidade € obviamente
uma das caracteristicas fundamentais. Pode ser vista de varias formas: uma aplicacéo
para dispositivos méveis, um website, uma instalagdo, ou seja, a execucdo depende
sempre da necessidade do consumidor. A utilidade tem de estar alinhada com a
promessa da marca e com 0 seu orcamento. Para além destas caracteristicas, uma
brand utility tem igualmente de despertar a aten¢éo e o desejo dos consumidores, com
0 objectivo dltimo de gerar vendas para a marca. O autor refere também o

desenvolvimento da tecnologia e o digital como impulsionadores de brand utilities.

Dolin (2009) afirma que a penetracdo dos dispositivos moveis e a popularidade que as
apps tém vindo a adquirir potenciam o conceito de utilidade aliado ao marketing, para
criar brand utilities. Acrescenta que as apps Uteis podem tornar-se uma parte
significativa do dia-a-dia dos consumidores. Esta interaccdo diaria pode ser uma forma
de estabelecer confianga e fidelidade as marcas. Um exemplo de uma branded mobile
aplication atil € a Nike+ Running. A aplicacédo esta disponivel na App Store e funciona
como um personal trainer. Contabiliza o tempo, a distancia percorrida pelo utilizador,
as calorias e ainda permite definir objectivos no treino. A Nike identificou uma
necessidade dos consumidores, a dificuldade em saber resultados sobre as corridas
urbanas. As corridas urbanas sdo actualmente uma tendéncia e estilo de vida que a
Nike, em parceria com a Apple, soube aproveitar, criando uma aplicagcdo Util para as

pessoas que correm e tém iPhone.
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1.6 Sintese da conceptualizagao - Factores tedricos determinantes para o

projecto

A necessidade de comunicar é inerente ao ser humano e € um dos principais motivos
para a imprescindibilidade dos smartphones na sociedade contemporénea. Desta
forma, as caracteristicas desta tecnologia movel reflectem-se na forma como nos
relacionamos. A interactividade é uma das principais caracteristicas dos novos
dispositivos moveis, que mudou a forma como nos relacionamos com o0s media
tradicionais. Por isso, as marcas tiveram necessidade de se adaptar a este novo tipo
de relagdo com os consumidores e de criar novas experiéncias e contetdos

relevantes, fora do espectro da publicidade tradicional.

O mobile apresenta-se como um meio onde as marcas comunicam com 0S
consumidores de forma pessoal, directa e proxima. Tal ocorre devido as suas
caracteristicas intrinsecas, nomeadamente a ubiquidade e a mobilidade, que tornam
possivel as marcas comunicarem com os utilizadores a qualquer hora e em qualquer
lugar, transcendendo o espaco fisico. Estas caracteristicas estdo directamente
relacionadas com a app desenvolvida no presente projecto. Outra caracteristica
relacionada com o projecto € a localizacdo, na medida que a app beneficia da
tecnologia GPS integrada nos smartphones, para diariamente enviar aos utilizadores a
meteorologia e as informacdes relacionadas com a sua pele para esse dia. Ainda outra
caracteristica intrinseca ao meio mobile e importante para a app proposta é a
interactividade, na medida que o utilizador assume o controlo activo, porque é o
utilizador que decide, ou néo, fazer o download da app e interagir com a mesma, com
base na sua prépria vontade e preferéncias pessoais. Para além disto, a marca NIVEA
pode igualmente interagir com o consumidor através da app criando-se uma

comunicacao entre a marca e os utilizadores.

No que diz respeito ao tipo de utilizacdo, a app proposta para a marca NIVEA
beneficia igualmente das notificacdes push, informando automaticamente todos os
dias as condi¢gbes meteoroldgicas e outras informagdes Uteis para esse dia de acordo
com o seu tipo de pele. No entanto, as notificagdes s6 sao enviadas apos a seleccédo e
permissao do utilizador, pois € ele que detém o controlo da informacao que recebe no
seu smartphone. De uma forma geral, o sucesso das apps depende em grande parte,

da aceitac&o dos consumidores.
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A evolucdo do mobile enquanto meio, da publicidade mobile e das apps depende
directamente dos actuais dispositivos moveis, nomeadamente os smartphones.
Actualmente verificamos que ja fazem parte do quotidiano e da vida das pessoas.
Acompanhando esta tendéncia esta o mercado de aplicagbes molveis que continua a
crescer devido ao aumento da utilizacdo de smartphones e da sua relevancia nas
tarefas do quotidiano. A penetracao dos dispositivos méveis e a popularidade que as
apps tém vindo a adquirir potenciam o conceito de utilidade aliado ao marketing, para

criar brand utilities.

As apps que sejam Uteis na vida dos consumidores sdo brand utilities que tém como
principal objectivo criar relacdes duradouras com o0s consumidores. Para tal, as
marcas devem identificar as necessidades dos consumidores e responder eficazmente
a essas necessidades. Desta forma, as marcas investem em aplicacdes moveis, por
possibilitarem um alto nivel de engagement com o consumidor, contribuindo, em
particular, para a favorabilidade da atitude relativamente a marca. A utilidade
percepcionada pelo consumidor € um factor relevante para o download e utilizagédo de

uma app.

Na figura 2 pode ver-se uma representacdo grafica dos factores tedricos mais
relevantes para a construcdo do projecto, que designamos por modelo tedrico do
projecto.

Figura 2 - Modelo teérico do projecto

/ Caracteristicas Meio Mobile\

| Mobilidade |
| Ubiquidade |
- Engagementcom a marca

| Localizacao | /

| Personalizagéo | Branded Mobile App l
\ Atitude relativamente a marca
4 ™

Tipo de Aplicagido

| utilitaria |

AN J
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O modelo teorico parte do pressuposto de que determinadas caracteristicas do meio
mobile, nomeadamente a mobilidade, a ubiquidade, a localizacdo e a personalizagéo
estdo presentes na aplicacdo, entendida a personalizacdo neste contexto, ndo como a
possibilidade de os utilizadores personalizarem o seu dispositivo mével com contetudos
pessoais, mas na possibilidade de receberem contetudos personalizados enviados pela
aplicagdo, nomeadamente a dica NIVEA e o produto recomendado. A estas
caracteristicas junta-se o facto de a aplicacao ser do tipo utilitario, na medida em que é
uma brand utility. No seu conjunto, este conjunto de caracteristicas presentes na
branded mobile app proposta para a marca NIVEA visa aumentar o engagement com

a marca, em particular a favorabilidade da atitude em relagdo & mesma.
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CAPITULO Il - CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Neste capitulo é efectuada a caracterizagdo da marca NIVEA de acordo com a sua
historia e principais inovac¢des. Para um conhecimento mais profundo sobre a marca,
nomeadamente, pontos fracos, fortes, oportunidades e ameacas no actual contexto

social e econémico, tornou-se crucial efectuar a analise SWOT.

2.1 A marca NIVEA

A Beiersdorf foi fundada em 1890 por Paul C. Beiersdorf. Actualmente existem mais de
150 filiais pelo mundo inteiro sendo a Beiersdorf Portugal uma delas. O grupo detém
as seguintes marcas: NIVEA, NIVEA Men, Eucerin, Hansaplast, La Prairie, Labello,
Florena, 8x4 e Tesa (Our Brands Strong and Successful — Around the Globe, 2014).
NIVEA foi a primeira marca do grupo, em 1911, com a descoberta do Eucerite, 0
primeiro agente emoliente que possibilitou pela primeira vez uma emulsdo estavel.
Assim, nasceu o NIVEA Creme, o primeiro creme de cuidado da pele que pbde ser
exportado sem perder a sua qualidade e consisténcia (NIVEA, 2014), que se tornou

um produto icénico da marca.

Em 1922, a marca produziu o primeiro produto NIVEA para homem: o sabdo de
barbear NIVEA. Naquela época, usado em conjunto com o NIVEA Creme, constituiu
um dos primeiros cuidados ap6s o barbear e uma das primeiras rotinas masculinas de
cuidado de pele. Desde entdo, ao longo dos anos, NIVEA tem tentado encontrar
resposta para as necessidades de cuidado da pele de acordo com a cultura de cada
pais, 0 género e a idade das pessoas, atraves da criacdo de produtos especificos,
desde cremes para a pele, logbes corporais para o duche, protectores solares,
desodorizantes, cuidados para a pele madura e produtos anti-envelhecimento. Em
1986, criou a gama de produtos para a pele NIVEA Men, diversificando os seus
produtos e atingindo um novo publico-alvo (NIVEA — a brand icon, 2013). Em 2014 é a
marca mundial n°® 1 no cuidado da pele masculina. (Euromonitor International Ltd.,
2013).

Actualmente a Beiersdorf € uma das empresas lider a nivel internacional no cuidado
da pele e o seu sucesso advém da aposta em marcas fortes, tais como NIVEA no
mercado de massas, Eucerin no segmento farmacéutico e La Prairie no segmento de

luxo. NIVEA é a maior marca de produtos para o cuidado da pele no mundo, marcando
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presenca em mais de 200 paises (Beiersdorf Global Brands, 2013). Pelo quinto ano
consecutivo € a marca em que 0s portugueses mais confiam na categoria de produtos
para a pele (Relatério Reader's Digest Most Trusted Brands, 2013). Um estudo
realizado pela Marktest (2012) indica que NIVEA é a marca de creme para o0 rosto
mais usada pelas mulheres portuguesas (31%). E igualmente a marca de confianca
em 12 paises europeus (Reader’s Digest, 2013). Por estas razdes, NIVEA é a marca
mais valiosa do grupo Beiersdorf. Em 2011 NIVEA fez 100 anos e langou o
desodorizante mais bem-sucedido da marca: NIVEA Invisible for Black & White, sendo
em 2014 a marca n° 1 no segmento dos desodorizantes anti-manchas.® A marca
NIVEA foi ainda em 2013 a marca vencedora nas categorias de higiene corporal e

cuidados de beleza, de Notoriedade Esponténea, da Revista “Marcas que Marcam”.

2.2 Andlise SWOT

De modo a levar a cabo um estudo interno e externo da organizacao sera efectuada
uma analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats), com vista a
demonstrar as suas forgcas (strenghts) e fraquezas (weaknesses), bem como as
oportunidades (opportunities) e ameacas (threats) que enfrenta no ambiente que a
rodeia. Esta analise tem como principais objectivos, identificar os factores que
contribuem para o éxito passado e presente da organizacdo e definir as areas de
eficacia, que podem servir como fundamento para uma futura estratégia e as

deficiéncias criticas que devem ser eliminadas (Ribeiro et al., 2013).

Benavent (1997) e Lidstone (2002) consideram que para se realizar uma analise
rigorosa é importante segmentar o mercado para, desta forma, avaliar a posi¢éo
competitiva da organizagdo em cada segmento-alvo, comparando-a com 0S
concorrentes directos (Op. Cit. Ribeiro et al., 2013). Em seguida é necessario marcar a
posicéo relativa da marca num determinado segmento-alvo. Tendo em consideragéo a
relagdo do quociente oportunidades/ ameacas e pontos fortes/ pontos fracos, estamos
aptos a concluir se a marca reine ou ndo capacidade para aproveitar as

oportunidades.

“ Marca N°1 no segmento Anti-Manchas. Nielsen Vendas em Valor Total 2013.
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Segue-se a analise SWOT expressa na tabela 4. A presente andlise estabelece um
factor de correlagédo entre os pontos fortes e fracos, com as ameacas e oportunidades
através da atribuicéo de factores de ponderacao.
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5 Facilidade em Crescente Uso de creme
Crescimento Envelhecimento da . 3 y
entrar em preocupagdo Concorréncia | mais no verdo Crise
no segmento populagio = . )
g mercados e com a aparéncia diversificada [que noinverno| econdmica
masculino emergentes produtos anti-idade fisica R
Ponderacio % 13% 14% 15% 17% 59% 11% 15% 15% 41% | 100% |
Nota (0-10) 8 9 9 6 5 8 7
Posicdo 1.04 13 14 1.0 467 0.55 1.2 1.1 2,85
Posido % 10.4% 12.6% 13.5% 10.2% 47% 5.5% 12.0% 10.5% 28%
Nota
Ponderagdo % 0-10) Posicao Poskdo %
:‘::; ":;::‘ﬁ:’:‘l: 14% 10 | 140 | 140%
MSrco oo [Relaczo Oportunidades / Ameacas
reconhecimento 14% 10 | 140 14.0% [Relagio P. Fortes / P. Fracos
mundial
Investigagdo 10% 9 0.90 9.0% -
Invovagio 13% 9 | 117 11.7% %
Heranga 10% 10 | 100 10.0% g 100%
NIVEA Creme 7% 10 0.70 7.0% F o
Grupo Beiersdorf a% 6 | 024 2.4% 3 | ‘
N =
Pensar Global e Agir % . 0.20 2.0% B 0%
Local g |
Nio faz testes em % 10 0.40 4.0% 4 0%
animais }
Sustentabilidade 5% 5 0.25 2.5% = 20%
B6% 7.66 77%
0%
,,?:m?::::::u M 2| 3% 3% 0 0.2 04 06 0.8 1
14% 1.26 13% Relagiio Pontos Fortes/ Pontos Fracos
100%

Fonte: Adaptado Ribeiro et al. 2013
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Um dos principais pontos fortes da marca é a lideranca de mercado no segmento de
produtos de cuidado para a pele. A marca é actualmente lider de mercado em 46
paises e com um awareness mundial de 93%. Como verificado anteriormente é a
marca mais valiosa do grupo Beiersdorf, com um crescimento de 7% de 2012 para
2013 (Interim Report 9M January — September, 2013).

NIVEA é uma marca que “pensa’ global e “age” localmente, de acordo com as
necessidades especificas de cada pais, adaptando os seus produtos as diferentes
culturas e necessidades dos consumidores. Por exemplo, no Reino Unido, quando
lancou o NIVEA Creme, substituiram a lata azul por uma embalagem de plastico, ao
perceberem que os britAnicos associavam as latas de aluminio a graxa para o0s
sapatos. Nos paises com clima mais frio, como a Austria, realcam a capacidade de
protecgdo da pele dos produtos contra a neve, o vento e a chuva. Para além da
adaptacdo dos produtos, também desenvolveram produtos especificos, para as
diferentes necessidades de pele de pessoas em diferentes paises. Em 1930, por
exemplo, constataram que havia uma enorme procura na Asia por produtos que
aclarassem a pele. Assim, criaram o NIVEA Whitening Paste. Actualmente, os
produtos NIVEA com ingredientes branqueadores continuam a ter sucesso na Asia
(NIVEA, 2014).

Um dos principais factores distintivos da marca é a importancia que da a investigacéao,
tendo neste momento centros de investigacdo em mercados emergentes como a
China, o Japdo, o México e os Estados Unidos da América (Sustentabilidade na
Beiersdorf, 2013). A Beiersdorf regista por ano cerca de 80 patentes (Research &
Development at Beiersdorf, 2013), o que demonstra o forte investimento em

investigacéo e desenvolvimento de novos produtos.

Aliada a investigagéo verifica-se uma constante inovacdo. Durante 2013, em Portugal,
a marca langou trés produtos inovadores: o desodorizante Deo Stress Protect, o
Condicionador Corporal para Duche e um produto para o cuidado de rosto anti-idade
NIVEA CELLular Anti-Age.

Outro ponto forte é a sua histéria com mais de 100 anos e raizes muito fortes na
Europa, sobretudo na Alemanha, desde 1911. O seu iconico produto NIVEA Creme,
que ficou conhecido como o creme da lata azul, tem sofrido ligeiras alteracdes na sua

férmula, mas continua praticamente igual desde ha 130 anos, marcando geracoes.
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A NIVEA demarca-se igualmente por ndo fazer testes em animais: “a Beiersdorf ndo
utiliza animais para testar produtos de cosmética. Esta tem sido a nossa politica muito
antes das directivas que regulamentam os testes de cosméticos em animais, que
entraram em vigor na Unido Europeia em 2004. Estamos convencidos que o uso de
animais para testar produtos de cosmética, para provar que sao seguros e eficazes,
néo é necessario” (Sustentabilidade na Beiersdorf, 2013).

A preocupacdo com a sustentabilidade é visivel através de varias praticas da marca.
Todas as embalagens sdo 100% reciclaveis e o design das novas embalagens NIVEA
Body reduz o uso de plastico no seu fabrico, permitindo uma poupanca de 350
toneladas de plastico por ano (Sustentabilidade na Beiersdorf, 2013). Pretendem
igualmente reduzir as emissdes de CO, até 30% por produto, em comparagdo com o
ano de 2005, e como membro da Mesa Redonda do Oleo de Palma Sustentavel
(RSPO), a marca promove praticas sustentaveis de cultivo do éleo de palma: “o nosso
objectivo é garantir que até 2015 todos os nossos fornecedores usem 6leo de palma e
Oleo de semente de palma sustentaveis e certificados nas matérias-primas que nos
fornecem. Trabalhamos com os nossos fornecedores de modo a garantir que estas

metas sdo alcancadas.” (Sustentabilidade na Beiersdorf, 2013).

Actualmente, NIVEA tem uma ampla gama de produtos que vao desde o cuidado de
rosto, maos e corpo, cuidados no duche, desodorizantes, protectores solares, anti-

envelhecimento e pele madura.

Como pontos fracos, verificamos que existe uma forte dependéncia do mercado
europeu, que representa 56% do total de vendas do grupo. Os Estados Unidos da
Ameérica representam 20% e a Africa, a Asia e a Australia representam 24% (Beirsdorf,
2013).

Partindo agora para a analise externa da marca, verifica-se que uma das maiores
oportunidades € o facto de existir potencial de crescimento no segmento masculino.
De acordo com os dados do Hipersuper, o segmento masculino é aquele que
apresenta maior potencial de crescimento uma vez que tem registado crescimentos
acima da média de mercado e tem sido alvo de constantes lancamentos de produtos
(Hipersuper, 2006).

Para além do crescimento do segmento masculino e da actual preocupacdo com o

aspecto fisico, verifica-se uma oportunidade para os cremes anti-idade e anti-rugas,
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em resultado do envelhecimento da populagéo. De acordo com o Instituto Nacional de
Estatistica (2011), a populagdo com mais de 65 anos em Portugal, devera aumentar
de 19%, em 2011, para 32% em 2050.

Ainda como uma oportunidade, podemos afirmar que devido & sua heranca e
reconhecimento mundial, a marca tem maior facilidade para entrar em mercados
emergentes, assim como criar centros de pesquisa e investigacdo, como verificado

nos pontos fortes.

As principais ameagas centram-se na concorréncia diversificada, com players no
mercado como a L’Oreal, Diadermine, Vichy e Garnier, que tém produtos similares
para o cuidado de rosto e corpo. Para além destes, verificamos o surgimento de
marcas préprias das principais cadeias de super e hipermercados, tais como o
Continente e o Pingo Doce. Por outro lado, os portugueses usam mais creme
hidratante no verdo do que no inverno o que € uma ameaga para as vendas no
inverno. Acresce que com a crise econOmica e social que estamos a viver, 0s
consumidores deixam de comprar produtos secundarios e centram-se nos produtos

essenciais.

Desta forma, ao analisarmos o cruzamento das ameacas com as oportunidades
externas a marca verificamos que a sua relacdo é de 75% e a relacdo dos pontos
fortes com os pontos fracos é de 84%. Nesta relagcdo os pontos fortes e as
oportunidades sdo superiores as ameacas e aos pontos fracos. Assim sendo,
podemos concluir que o objectivo da marca passa por maximizar tanto as forgcas como
as oportunidades.

De referir ainda uma nova abordagem a andlise SWOT que substitui a variavel
ameaca (threat) para tempo (time), uma visdo pro-activa e mais positiva que visa
melhorar as competéncias da marca. Segundo esta visdo, as ameacas sao
transformadas em oportunidades, definindo-se timings de accdo apropriados. No
presente caso, a recessdo econdmica pode ser tida como um factor que leve a
desenvolver novos produtos ou uma estratégia que permita o uso regular dos produtos
NIVEA durante todo o ano, como é o caso da app, proposta neste projecto.
Actualmente, a marca ja leva a cabo uma estratégia de desenvolvimento e penetracéo
em mercados emergentes como a China, o Brasil e os Estados Unidos da América.
Através da analise SWOT foi possivel analisar a marca NIVEA quer do ponto de vista

da sua envolvente interna quer externa, tendo constatado que tanto os pontos fortes
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como as oportunidades, superam 0s pontos fracos e as ameagas externas a marca.
NIVEA apresenta-se como marca lider de mercado no segmento de produtos de
cuidado para a pele em 46 paises (incluindo Portugal), com uma vincada heranca
histérica com mais de 100 anos e uma grande aposta nas areas de investigagéo e
inovacédo. De salientar que existe potencial de crescimento no segmento masculino e
no segmento de cremes e lo¢des para peles maduras, com os creme anti-idade e anti-
rugas. A marca deve continuar a maximizar tanto as suas forcas como as suas

oportunidades.

Por um lado, concluimos que a marca retne condi¢cdes para desenvolver uma app
mobile que alie as condi¢cdes meteoroldgicas ao uso dos seus produtos para a pele.
Por outro lado, verifica-se a falta de dados sobre o publico-alvo da app e a sua relacéo
com a marca, pelo que em seguida iremos conduzir uma investigagdo de suporte ao
projecto com vista a conhecer melhor o segmento dos utilizadores de cremes e lo¢des

para a pele que sdo simultaneamente utilizadores de smartphone.
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CAPITULO Il - INVESTIGACAO DE SUPORTE

Neste capitulo serdo abordados os objectivos da investigacdo, assim como 0 seu

método, tipo e respectivo o instrumento de analise.

3.1 Objectivos da investigacao

O presente projecto centra-se no desenvolvimento de uma app para smartphones,
com sistema operativo 10S e Android, para a marca NIVEA, que ir4 indicar a previsdo
meteoroldgica, o produto NIVEA recomendado face as mesmas e outras informagées
Uteis para esse dia. Neste contexto, o principal objectivo desta investigacao é avaliar
junto do consumidor a relevancia de uma app que sugira diariamente qual deve ser o
tipo de creme para a pele a utilizar, em funcéo das condi¢es climatéricas de cada dia
e a sua adequacdo a marca NIVEA e aos seus produtos. Secundariamente,
procuraremos avaliar a relagéo entre o consumidor e a marca, por forma a potenciar o

impacto da app junto do mesmao.

3.2 Método

3.2.1 Tipo de investigagao

Tendo em vista 0s objectivos acima descritos, sera utilizada uma investigacdo
guantitativa, dividida em dois estudos, um com base em dados primarios e outro com
base em dados secundarios. O primeiro consiste num estudo de tipo descritivo de
avaliacdo da expectativa dos respondentes relativamente a possibilidade de
desenvolvimento da app e a sua adequacédo a marca NIVEA. Os dados secundarios,
que advém do Target Group Index (TGI) produzido pela Marktest - um estudo que
permite identificar, conhecer e segmentar o consumidor portugués de acordo com os
seus consumos, posse de bens e servicos- (Marktest, 2014) irdo permitir avaliar a

adequacéo da app aos produtos NIVEA sugeridos pela mesma.
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3.2.2 Universo e Amostra

O universo € composto por todas as pessoas que tém um smartphone com o sistema
operativo 10S ou Android e que consultam a meteorologia através do seu smartphone.
Como objecto de andlise sera utilizada uma amostra ndo deterministica de
conveniéncia calculada por quotas. As quotas foram definidas de acordo com o perfil
dos utilizadores portugueses de cremes e/ou locbes para 0 rosto que possuem
smartphone. A decisdo recaiu sobre a categoria de cremes e/ou lo¢des para o rosto
em virtude de ser a Unica cujo perfil de consumo é analisado no ambito do TGI para os
dois géneros, masculino e feminino, presente na tabela 5 (o perfil de consumo das

restantes categorias € analisado apenas para as mulheres).

Tabela 5 - Individuos que usam creme para o rosto e possuem Smartphone

Género Faixa Etaria
Total Masg“”” Feminino | 15/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | 65+
(000) | 1591 516 1075 305 | 460 | 353 | 225 | 134 | 114
Sm;?pmhone %V | 30,2 33,5 28,9 50,7 | 53,9 | 37,8 | 265 | 17,2 | 91
%H | 100,0 | 324 67,6 19,2 | 289 | 222 141 | 84 | 71
(000) | 3151 905 2245 288 | 368 | 537 | 561 | 548 | 848
Sm:rtepn;one %V | 599 | 588 60,3 | 47,8 | 430 | 576 | 661 | 70,3 | 681
%H | 1000 | 287 71,3 92 | 11,7 | 171 | 178 | 174 | 269
(000) | 400 93 307 9 26 41 51 80 | 193
NSNR %V | 7.6 6,0 8,2 1,4 | 31 | 44 | 60 | 102 | 155
%H | 1000 | 233 76,7 21 | 66 | 104 | 126 | 199 | 483
(000) 5263 | 1540 3723 603 | 854 | 934 | 847 | 779 | 1245
Amostra 3014 976 2038 399 | 555 | 635 | 553 | 420 | 452

Fonte: Marktest TGl 2013 (22 Release — Julho)

De acordo com a tabela 5, os dados indicam que do total da amostra, 32,4% do
género masculino e 67,8% do género feminino possuem smartphone e utilizam cremes
para o rosto. No que diz respeito a faixa etéria, 19,2% tém entre os 15 e 0s 24 anos,
28,9% entre os 25 e o0s 34 anos, 22,2% entre os 35 e 0s 44 anos, 14,1% entre os 45 e
0s 54 anos, 8,4% entre os 55 e 0s 64 anos e 7,1% tém 65 anos ou mais. Em face

deste perfil, foram definidas as quotas que se podem ver na tabela 6.
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Tabela 6 - Quotas de amostragem por género e faixa etaria

Género Faixa Etaria
Total

Masculino Feminino 15/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65+

100% 30% 70% 50% 35% 15%

Como podemos verificar, a populagdo de referéncia é segmentada em dois estratos, o
género e a faixa etaria, sendo as quotas distribuidas de modo a que a propor¢édo de
elementos na amostra com determinada caracteristica seja semelhante a proporgéo
na populacdo com a mesma caracteristica. A dimensdao minima de amostra a ser

guestionada é de 150 individuos.

3.2.3 Instrumento de recolha de dados

O instrumento de andlise utilizado é um inquérito por questionario estruturado online.
As respostas foram recolhidas durante 30 dias, entre os dias 4 de Junho e 4 de Julho
de 2014. O programa utilizado para a constru¢do do questionario foi o0 Google Drive. A
deciséo de efectuar o questionario online prende-se com o facto de através da internet

ser possivel obter um maior nimero de respostas hum curto periodo de tempo.

As perguntas incluidas no questionario foram divididas pelos seguintes temas e
ordem: consumo de cremes e log¢des, consulta da meteorologia, relevancia da
aplicacdo e adequacgdo da marca, relagdo do consumidor com a marca NIVEA e

caracterizacdo do entrevistado.

As perguntas relacionadas com o consumo de cremes e lo¢gdes visam saber se os
inquiridos usaram ou ndo cremes e lo¢des para o rosto, corpo e méaos no decorrer do
dltimo ano, assim como, a respectiva frequéncia de utilizacdo e a marca utilizada.

Assim sendo, neste ambito foram formuladas as seguintes questdes:

Pergunta 1: No decurso do ultimo ano utilizou cremes ou lo¢des para o corpo?
1) Néo.

2) Sim. De que marca?

Pergunta 2: No decurso do ultimo ano utilizou cremes ou lo¢des para o rosto?
1) Néo.

2) Sim. De que marca?
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Pergunta 3: No decurso do ultimo ano utilizou cremes ou lo¢des para as maos?

1) Néo.

2) Sim. De que marca?

Pergunta 4: Com que regularidade utilizou esses cremes ou lo¢des?

Mais de 1 1 vez por Algumas vezes | 1vezpor | Menos de 1 vez Né&o
vez por dia dia por semana semana por semana utilizo
Corpo
Rosto
Méaos

As perguntas relacionadas com a consulta da meteorologia visam saber se as

pessoas consultam ou ndo a meteorologia, com gue frequéncia e por que meio. Neste

contexto foram formuladas duas questfes:

Pergunta 5: Consulta a meteorologia com que regularidade?

(Se respondeu “nunca” avance para a questao 7).

1) Todos os dias

2) Algumas vezes por semana

3) 1 vez por semana

4) Menos de 1 vez por semana

5) Nunca

Pergunta 6: Onde costuma consultar a meteorologia com mais frequéncia?

(Seleccione uma ou mais opgdes).

1) Televisdo

2) Computador
3) Smartphone
4) Outro. Qual?

As questdes relacionadas com a relevancia da aplicacdo e adequacdo da marca

tém como principais objectivos saber a relevancia para os inquiridos de uma aplicagéo

mobile que relacione a meteorologia com o uso de cremes e lo¢les e a legitimidade da

marca NIVEA para a desenvolver em comparacdo com outras marcas. Para tal, foram

realizadas as seguintes perguntas:
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Pergunta 7: Seria relevante para si ter uma aplicagdo para smartphone que lhe

dissesse diariamente a meteorologia e qual o creme a usar em funcédo da mesma?

Nada Relevante __ Muito Relevante

Pergunta 8: Na sua opinido qual seria a marca mais adequada para Ihe oferecer a
aplicagdo de smartphone descrita na questao anterior:

1) Diadermine

2) Dove

3) Garnier

4) Nivea

5) L'Oréal

6) Olay

7) Outra. Qual?

As perguntas relacionadas com a relagcdo com a marca NIVEA foram apresentadas
apés as perguntas relacionadas com a utlizacdo e frequéncia de cremes, a
meteorologia e a aplicacdo de forma a néo influenciar as respostas dos inquiridos. O
objectivo destas questdes é conhecer o tipo de relacédo e a atitude das pessoas face a
marca numa perspectiva utilitaria, a primeira de natureza mais emocional, a segunda

de natureza mais racional e tangivel.

Pergunta 9: As afirmacfes apresentadas em seguida referem-se a marca Nivea.

Assinale por favor o seu nivel de concordancia com as mesmas.

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente

Sou leal a Nivea

Nivea e eu temos muito em
comum

Nivea tem estado presente
desde sempre na minha vida

Nivea tem um lugar importante
na minha vida

Para mim Nivea é insubstituivel
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Pergunta 10: As afirmacdes apresentadas em seguida referem-se a marca Nivea.

Assinale por favor o seu nivel de concordancia com as mesmas.

Discordo

Totalmente Discordo

Nao Concordo
Nem Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

A qualidade dos produtos Nivea é
boa

A marca Nivea tem produtos para
todas as finalidades

O preco dos produtos Nivea é
acessivel

A fragrancia dos produtos Nivea é
agradavel

E facil encontrar os produtos Nivea
no mercado

Os produtos Nivea tém
caracteristicas Unicas

A marca Nivea interessa-se pelos
seus consumidores

Nivea tem uma boa imagem

Nivea esta presente em casa de
todas as pessoas

Por fim, as perguntas relacionadas com a caracterizagdo do entrevistado, como o

nome indica, visam caracterizar a amostra de acordo com o género, a idade, o distrito

de residéncia e as habilitagdes literarias, resultando nas seguintes questdes:

Pergunta 11: Género
1) Masculino

2) Feminino

Pergunta 12: Idade
1) 18/24
2) 25/34
3) 35/44

4) 45 ou mais

Pergunta 13: Distrito de Residéncia

1) Aveiro

2) Beja

3) Braga

4) Braganca

5) Castelo Branco
6) Evora

7) Coimbra

8) Faro

9) Guarda

10) Agores

11) Leiria

12) Lisboa

13) Portalegre

14) Porto

15) Santarém

16) Setibal

17) Viana do Castelo
18) Vila Real

19) Viseu

20) Madeira
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Pergunta 14: HabilitacGes literarias

1) Mestrado ou Doutoramento

2) Licenciatura

3) Curso médio, frequéncia universitaria ou Bacharelato
4) Curso profissional

5) 10°/ 11°/ 12° unificado ou antigo 7° ano dos liceus

6) 9°ano unificado ou antigo 5° ano dos liceus

7) 6° ano unificado ou Ciclo Preparatério

8) 4° ano unificado ou Priméaria completa

De salientar que ao longo do questionario, contrariamente a norma da marca, o0 home
da marca NIVEA foi escrito com letras minUsculas de forma a néo influenciar escolhas

e enviesar resultados.

3.2.4 Tipo de Perguntas e Escalas

Foram formuladas questdes fechadas de resposta simples e de resposta multipla bem
como questdes abertas relevantes para a investigacao, breves e de facil compreensao

para os inquiridos.

Na construcdo do questionario foram utilizadas a escala de Likert e a escala de
frequéncia verbal ou avaliagdo de frequéncia. A escala de Likert para medir a atitude
dos inquiridos face a determinada caracteristica, com 5 pontos, de 1 a 5, sendo o 1
nada relevante e o 5 muito relevante. A escala de frequéncia para medir a frequéncia

com que uma dada variavel ocorre, baseada em cinco palavras.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 Anédlise dos dados primarios

Os dados recolhidos através do inquérito por questionério foram analisados através do
programa de estatistica SPSS versdo 22.0. Neste contexto, as variaveis foram
analisadas por meio de técnicas descritivas, a relagdo entre as variaveis por meio do
teste do Qui-quadrado e a confiabilidade das variaveis latentes por meio do Alpha de

Cronbach.

4.1.1 Caracterizacéo sociodemografica da amostra
4.1.1.1 Género

Como se pode observar na tabela 7, 70,1% da amostra é composta por elementos do
género feminino, o que corresponde a um total de 282 mulheres, e 29,9% por
elementos do género masculino, hum total de 120 individuos, cumprindo assim as

quotas estipuladas.

Tabela 7 — Distribuicdo do género

Frequéncia Frequéncia

Cenere Absoluta Relativa (%)
Masculino 120 29,9
Feminino 282 70,1

Total 402 100

4.1.1.2 Faixa etaria

A tabela 8 refere-se a distribuicdo da amostra por faixa etaria, tendo por base as faixas
utilizadas para a definicdo das quotas de amostragem: até aos 34 anos; dos 35 até
aos 54 e com 55 anos ou mais. Como podemos verificar, do total dos inquiridos, a
faixa com mais respondentes é até aos 34 anos, com 55% do total da amostra, o que
representa 221 individuos. Segue-se a faixa entre os 35 e os 54 anos, com 40,5% dos
inquiridos (163 individuos) e a faixa com 55 anos ou mais, apenas com 4,5% dos
inquiridos (18 individuos). Com um ligeiro enviesamento a favor das faixas mais
jovens, concluimos que a distribuicdo por faixa etaria se aproxima das quotas

estipuladas.
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Tabela 8 — Distribuicao da faixa etaria

Faixa Etaria

Até aos 34
35/ 54
55 ou mais

Total

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa (%)
221 55
163 40,5
18 4,5
402 100

4.1.1.3 Distrito de residéncia
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Na tabela 9, podemos ver a distribuicdo da amostra por distrito de residéncia.

Tabela 9 — Distribuicao do distrito de residéncia

Distrito

Lisboa
Setubal
Faro
Porto
Santarém
Leiria
Madeira
Castelo Branco
Coimbra
Beja
Acores
Viseu
Braga
Viana do Castelo
Evora
Vila Real
Braganca
Guarda
Aveiro

Total

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa (%)
271 67,4
37 9,2
21 5,2
18 4,5
17 4,2
11 2,7
6 1,5
3 0,7
3 0,7
3 0,7
2 0,5
2 0,5
2 0,5
1 0,2
1 0,2
1 0,2
1 0,2
1 0,2
1 0,2
402 100

Como podemos verificar, a maioria dos inquiridos reside na area de Lisboa (67,4%), 0

gue representa um total de 271 inquiridos, seguindo-se os distritos de Setubal (9,2%),

com 37 inquiridos,

Faro (5,2%) e Porto (4,5%),

com 21 e 18

inquiridos

respectivamente. Os restantes distritos apresentam valores mais baixos. Concluimos
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igualmente que a amostra é composta por individuos de todos os distritos de Portugal

Continental e das llhas, excepto o distrito de Portalegre.

4.1.1.4 Habilitac8es literarias

Por fim, a analise das habilitagBes literarias (tabela 10) mostra que a maioria dos
inquiridos tem o grau de licenciado (48%), o que representa 193 individuos, seguindo-
se os inquiridos com o 10° 11° 12° ou antigo 7° ano dos liceus (17,7%), com 71
individuos, e os inquiridos com curso médio, frequéncia universitaria ou bacharelato
(14,2%), com 57 individuos. As restantes habilitagBes literarias apresentam valores
mais baixos: o mestrado ou doutoramento, 10,2%, com 41 individuos, 0s cursos
profissionais, 5%, com 20 individuos, o 9° ano unificado ou antigo 5° ano dos liceus,
4,2%, com 17 inquiridos e, por ultimo, o 6° ano unificado ou Ciclo Preparatério, 0,7%,

com apenas 3 inquiridos.

Tabela 10 — Distribuicao das habilitacdes literarias

Frequéncia Frequéncia

HabilitagBes Literarias Absoluta Relativa (%)

Licenciatura 193 48
100/ 11°/ 12° unificado ou antigo 7° ano dos liceus 71 17,7
Curso médio, frequéncia universitaria ou Bacharelato 57 14,2
Mestrado ou Doutoramento 41 10,2

Curso Profissional 20 5

9° ano unificado ou antigo 5° ano dos liceus 17 4,2

6° ano unificado ou Ciclo Preparat6rio 3 0,7
Total 402 100

4.1.2 Penetracdo e regularidade do consumo de cremes ou logdes
4.1.2.1 Corpo
a) Utilizacado de cremes para o0 corpo

De acordo com a tabela 11 verificamos que do total de inquiridos, 84,3% refere que
nos ultimos 12 meses utilizou cremes ou logBes para o corpo, 0 que representa 339
individuos, e nos deixa com 15,7% que afirma ndo os ter utilizado, o que se traduz em

63 individuos.
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Tabela 11 - Distribuicdo da utilizacdo de cremes ou lo¢Bes para o corpo

No decurso do Ultimo ano

utilizou cremes ou logdes  Frequéncia Absoluta Il?:é?aﬂﬁlzng’i/?)
para o corpo?
Sim 339 84,3
Néao 63 15.7
Total 402 100,0

b) Marcas utilizadas

Sobre as marcas de cremes ou lo¢des mais utilizadas para o corpo, podemos verificar
(tabela 12) que a marca NIVEA é a mais utilizada, com 36,3% do total da amostra, o
que corresponde a 146 individuos. A segunda marca mais utilizada € a Dove, que
surge a grande distancia da NIVEA, com 7% da amostra, 0 que representa 28
individuos. A disperséo de marcas €, no entanto, muito grande, com 18,2% da amostra
a referir outras marcas.

Tabela 12 - Distribui¢@o das marcas de cremes ou logdes utilizadas para o corpo

T o
Nivea 146 36,3
Dove 28 7
Vérias 15 3.7
Boticario 11 2.7
Garnier 10 25
Body Shop 7 17
Rituals 7 17
Vasenol 7 17
Johnson & Johnson 7 1,7
Barral 6 15
Uriage 6 15
Avon 4 1
Corine de Farme 4 1
Eucerin 4 1
Yves Rocher 4 1
Outras 73 18,2
Total 339 84,3
Missing 63 15,7
Total 402 100
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¢) Regularidade de utilizag&o

No que se refere a regularidade com que utilizaram os cremes ou lo¢des para 0 corpo
(tabela 13), verificamos que um pouco mais de um terco dos inquiridos utiliza uma vez
por dia (152 individuos), o que corresponde a 37,8%, ou algumas vezes por semana
(109 individuos), o que corresponde a 27,1% da amostra. Apenas 7,7% dos inquiridos
afirma que utiliza cremes ou lo¢des corporais mais de uma vez por dia (31 individuos).
Com uma frequéncia mais reduzida de utilizagdo, surgem os individuos que utilizam
estes cremes ou lo¢cdes uma vez por semana, 6,2% (25 individuos), e os que utilizam

menos de uma vez por semana, 5,5% (22 individuos).

Tabela 13 - Distribui¢céo da regularidade de utilizag@o de cremes ou logBes para o corpo

Regularidade Mbsolta Relatva (%
Nunca 63 15,7
Menos de 1 vez por semana 22 5,5
1 vez por semana 25 6,2
Algumas vezes por semana 109 27,1
1 vez por dia 152 37,8
Mais de uma vez por dia 31 7,7
Total 402 100

4.1.2.2 Rosto
a) Utilizacado de cremes para o rosto

Quanto a utilizacdo de cremes ou lo¢gdes para o rosto nos ultimos 12 meses, podemos
verificar na tabela 14 que do total da amostra, 90,5% refere que utilizou este tipo de
cremes ou logdes, o que corresponde a 364 elementos da amostra, contra apenas

9,5% que nao utilizou, o que representa 38 individuos.

Tabela 14 - Distribuicao da utilizacado de cremes ou lo¢des para o rosto

No decurso do ultimo ano utilizou  Frequéncia Frequéncia

cremes ou logdes para o rosto? Absoluta  Relativa (%)
Sim 364 90,5
N&o 38 9,5
Total 402 100,0
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b) Marcas utilizadas

No que concerne as marcas de cremes ou lo¢cBes para o rosto mais utilizadas,
constatamos (tabela 15) que a marca NIVEA é a mais utilizada, com 27,4% do total da
amostra, o que corresponde a 110 inquiridos. A L'Oréal aparece na segunda posi¢ao,
a grande distancia da NIVEA, com 5,7%, o que constitui 23 elementos da amostra. A
Garnier é a terceira marca mais utilizada, com 4,7%, (19 individuos), seguida pela
Avene e pela Vichy, j& com uma menor expressdo (4% e 3,5% respectivamente). A
semelhanca dos cremes e lo¢cbes corporais, a dispersdo de marcas é muito grande,
com 22,1% da amostra a referir outras marcas (89 individuos).

Tabela 15 - Distribuicdo das marcas de cremes ou lo¢8es utilizadas para o rosto

s RS SO
Nivea 110 27,4
L'Oreal 23 5,7
Garnier 19 47
Avene 16 4
Vichy 14 35
Vérias 11 2.7
La Roche Posay 9 2.2
Yves Rocher 8 2
Biotherm 8 2
Diadermine 8 2
Avon 7 17
Dove 5 1,2
Body Shop 5 1.2
Kiehls 5 12
Oriflame 5 1,2
Boticéario 4 1
Eucerin 4 1
Chanel 4 1
Clarins 4 1
Shiseido 4 1
Outras 89 221
NS/NR 2 05
Total 364 90,5
Missing 38 9,5
Total 402 100
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¢) Regularidade de utilizag&o

No que diz respeito a regularidade de utilizacdo dos cremes ou lo¢des para o rosto,
constatamos (tabela 16) que a maioria da amostra refere que utiliza creme para o
rosto uma vez por dia (41,5%), o que corresponde a 167 elementos, e 102 afirmam
que utilizam mais de uma vez por dia (25,4%). Seguidamente, 58 individuos indicam
que utilizam algumas vezes por semana (14,4%). J& em menor numero, apenas 19
individuos afirmam que utilizam menos de uma vez por semana (4,7%) e apenas 18

elementos da amostra uma vez por semana (4,5%).

Tabela 16 - Distribuicdo da regularidade de utilizacéo de cremes ou lo¢cBes para o rosto

Regularidae Mbsolua Relatva (%
Nunca 38 9,5
Menos de 1 vez por semana 19 4,7
1 vez por semana 18 4,5
Algumas vezes por semana 58 14,4
1 vez por dia 167 41,5
Mais de uma vez por dia 102 25,4
Total 402 100

4.1.2.3 Maos
a) Utilizacao de cremes para as maos

Ap6s a analise da utilizacdo de cremes ou log6es para o corpo e o rosto, importa aferir
ainda a utilizacdo de cremes ou lo¢bes para as maos. Como podemos verificar (tabela
17) 61,7% do total dos inquiridos indica que nos ultimos 12 meses utilizou cremes ou
logcbes para as méos, o que representa 248 individuos, contra 38,3% que nao utilizou

este tipo de cremes ou logBes, 0 que constitui 154 elementos da amostra.

Tabela 17 - Distribuicdo da utilizacdo de cremes ou lo¢des para as méos

No decurso do ultimo ano utilizou Frequéncia  Frequéncia
cremes ou logdes para as maos? Absoluta Relativa (%)

Sim 248 61,7
Néo 154 38,3
Total 402 100,0
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b) Marcas utilizadas

Quando questionados sobre a marca de creme ou log¢do utilizada para as maos,
verificamos (tabela 18) que a marca NIVEA é novamente a mais referida, com 18,2%
do total da amostra (73 individuos). O Boticario surge como a segunda marca mais
utilizada mas, também neste caso, a grande distancia da NIVEA, apenas com 4,5%
(18 individuos), seguindo-se a Neutrogena s6 com 3,7% (15 elementos da amostra).
Tal como verificado anteriormente, a dispersdo de marcas é grande, com 18,2% do
total de inquiridos a referir outras marcas (53 individuos).

Tabela 18 — Distribuicdo das marcas de creme ou lo¢des utilizadas para as méos

Marcas Frequéncia Freqyéncia
Absoluta Relativa (%)
Nivea 73 18,2
Boticario 18 45
Neutrogena 15 3,7
Barral 11 2,7
Varias 11 2,7
Body Shop 10 2,5
Avon 9 2,2
Dove 8 2
Oriflame 8 2
Cien 7 1,7
Vasenol 7 1,7
Garnier 5 1,2
Yves Rocher 5 1,2
Johnson & Johnson 4 1
Mary Kay 4 1
Outras 53 18,2
Total 248 61,7
Missing 154 38,3
Total 402 100

c) Regularidade de utilizag&o

Quando analisamos a regularidade de utilizacdo de cremes ou lo¢cBes para as maos,
concluimos que a maior parte do consumo se divide entre os consumidores regulares
que utilizam muito frequentemente (23,1% afirma utilizar mais de uma vez por dia, 0
que representa 93 inquiridos) e os consumidores regulares que utilizam menos
frequentemente (16,2% afirma utilizar apenas algumas vezes por semana, 0 que

constitui 65 inquiridos), como podemos verificar na tabela 19.
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Tabela 19 — Distribuicdo da regularidade de utilizacdo de cremes ou lo¢des para as maos

Regularidade Mosolua Relativa ()
Nunca 154 38,3
Mais de uma vez por dia 93 23,1
Algumas vezes por semana 65 16,2
1 vez por dia 48 11,9
Menos de 1 vez por semana 30 7,5
1 vez por semana 12 3,0
Total 402 100,0

4.1.3 Regularidade e meios da consulta de Meteorologia

4.1.3.1 Regularidade de consulta da meteorologia

Quando questionados sobre a regularidade com que consultam a meteorologia,

constatamos (tabela 20) que a maioria dos inquiridos (171 individuos) respondeu que

consulta todos os dias, 0 que corresponde a 42,5% do total da amostra, e 37,8%

consulta algumas vezes por semana (152 elementos da amostra). Em menor namero,

8,7% afirma que consulta a meteorologia menos de uma vez por semana (35

individuos) e 6,7% uma vez por semana (27 individuos). Apenas 4,2% da amostra

respondeu que nunca consulta a meteorologia (17 individuos).

Tabela 20 - Distribuicdo da regularidade da consulta da meteorologia

Consulta a meteorologia com  Frequéncia Frequéncia

que regularidade? Absoluta Relativa (%)
Todos os dias 171 42,5
Algumas vezes por semana 152 37,8
Menos de 1 vez por semana 35 8,7
1 vez por semana 27 6,7
Nunca 17 4,2
Total 402 100
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4.1.3.2 Meio utilizado para consultar a meteorologia
Na tabela 21 podemos ver 0 meio utilizado para consultar a meteorologia.

Tabela 21 - Distribuicdo do meio onde consultam a meteorologia

Frequéncia Frequéncia

Onde costuma consultar a meteorologia com mais frequéncia? .
9 q Absoluta  Relativa (%)

Smartphone 171 42,5
Computador 92 22,9
Computador + Smartphone 67 16,7
Televiséo 19 4,7
Televisdo + Computador + Smartphone 8
Televisdo + Computador 8
Televiséo + Smartphone 7 17
Outro meio 6 1,5
Computador + Smartphone + Outro meio 2 0,5
Televisdo + Outro meio 1 0,2
Todos 1 0,2
Smartphone + Outro meio 1 0,2
Computador + Outro meio 1 0,2
NS/NR 1 0,2
Total 385 95,8
Missing 17 4,2
Total 402 100

Segundo a mesma tabela 21, do total da amostra (402 inquiridos), 385 consulta a
meteorologia (95,8%) e a sua grande maioria através do smartphone, com 42,5% do
total da amostra (171 individuos), seguindo-se o computador, com 22,9% (92 dos
inquiridos), e 16,7% a consultar no computador e no smartphone simultaneamente (67
individuos). Quanto a televisdo, esta € utilizada isoladamente para consultar a

meteorologia apenas por 4,7% dos inquiridos (19 elementos da amostra).

Como podemos verificar na tabela 22, apenas 1,5% dos inquiridos refere que consulta
a meteorologia através de tablets (6 individuos), uma percentagem pouco expressiva
semelhante a observada para meios como a radio com 0,7% (3 elementos da amostra)
e o jornal com 0,5% (2 inquiridos).
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Tabela 22 - Distribuicdo de outro meio para consultar a meteorologia

Frequéncia Frequéncia

Outro. Qual? Absoluta  Relativa (%)

Tablet 6 15

Radio 3 0,7

Jornal 2 0,5

Estacéo Meteorolégica 1 0,2
Total 12 3

Missing 390 97

Total 402 100

4.1.4 Relevancia da Aplicacéo

A amostra foi questionada sobre se seria relevante ter uma aplicagdo para smartphone
gue dissesse diariamente a meteorologia e o creme a usar em fungdo da mesma. Para
tal foi utilizada a escala de Likert, sendo que 1 significa nada relevante e 5 muito
relevante. Através dos dados da tabela 23, verificamos que a maioria dos inquiridos da
amostra (32,3%) afirma que a aplicacdo seria muito relevante, o que constitui 130

individuos e 61 individuos afirma que seria relevante (15,2%).

Tabela 23 - Distribuicdo da relevancia da aplicacdo

Seria relevante para si ter uma aplicacéo para smartphone que lhe
dissesse diariamente a meteorologia e qual o creme a usar em
funcdo da mesma?

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa (%)

1 99 24,6
2 57 14,2
3 55 13,7
4 61 15,2
5 130 32,3
Total 402 100

Desta forma, mais de metade da amostra (47,5%), o0 que corresponde a 291
individuos, indicou que a aplicacdo seria muito relevante ou relevante contra 38% da
amostra, (156 individuos) que considera que seria pouco ou nada relevante (24,6% e

14,2% respectivamente).
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4.1.4.1 Relevancia da aplicagédo versus Meio utilizado para

consultar a meteorologia

3

Na tabela 24 apresentamos o cruzamento entre as variaveis “relevancia da aplicacao’

e “meio onde consulta a meteorologia”.

Tabela 24 — Relevancia da aplicacdo versus meio onde consulta a meteorologia

Onde consulta a meteorologia Tofal
Televisdo Computador | Smartphone

Contagem 8 33 27 68

1 Contagem Esperada 4.6 22,3 41,1 68,0
Frequéncia Relativa 11.8% 48.5% 39.7% 100%

Contagem 5 11 18 34

2 Contagem Esperada 2,3 11,2 20,5 34,0
Frequéncia Relativa 14,7% 32,4% 52,9% 100%

. Contagem 1 18 19 38
Re'evj‘g‘;'a da 3 Contagem Esperada 2,6 12,5 23,0 38,0
Frequéncia Relativa 2,6% 47.4% 50,0% 100%

‘ Contagem 4 11 24 39

‘ Contagem Esperada 2,6 12,8 23,6 39,0
‘ Frequéncia Relativa 10,3% 28,2% 61,5% 100%

Contagem 1 20 83 104
‘ Contagem Esperada 7,0 34,2 62,8 104,0
| Frequéncia Relativa 1,0% 19,2% 79.8% 100%

] Contagem 19 93 171 283
Total Contagem Esperada 19,0 93,0 171,0 283,0
Frequéncia Relativa 6. 7% 32,9% 60,4% 100%

Ao cruzarmos os dados referentes a relevancia da aplicagdo com os dados relativos
ao meio onde os inquiridos consultam a meteorologia, verificamos (tabela 24) que
79,8% dos que consideram a aplicagdo muito relevante, e 61,5% dos que a
consideram relevante, consultam a meteorologia via smartphone, percentagens
superiores & proporcdo dos que utilizam smartphone no ambito desta subamostra®
(60,4%) e, portanto, reveladoras da existéncia de afinidade entre a “relevancia da
aplicacdo” e a “utilizacdo de smartphone”. Em contraste, apenas 39,7% dos que
consideram a app nada relevante sao utilizadores de smartphone, percentagem
bastante inferior a mesma média (60,4%). Com efeito, 48,5% dos inquiridos que referiu
gue a aplicacdo nao é nada relevante, consulta a meteorologia através do computador

e 11,8% da televisdo, sendo estas percentagens superiores a propor¢cdo dos que

® Constituida pelos 283 entrevistados que consultam a meteorologia na Televisdo, no Computador ou no
Smartphone.
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utilizam estes meios no ambito da subamostra, cenario revelador de afinidade entre a

rejeicdo da aplicacdo e a utilizacdo de televisdo e computador.

Para verificar se existe ou ndo dependéncia estatistica entre as duas variaveis foi
utilizado o teste do Qui-quadrado (tabela 25). Para tal € necessério formular hipéteses
de acordo com as variaveis em andlise. As hipOteses para o0 presente teste sdo as

seguintes:

HO: O meio pelo qual as pessoas consultam a meteorologia ndo tem influéncia na
relevancia da aplicacéo.
H1: O meio pelo qual as pessoas consultam a meteorologia tem influéncia na
relevancia da aplicacéo.

Para ser fiavel, o teste do Qui-quadrado tem de cumprir algumas condi¢bes de
aplicabilidade. A primeira destas condi¢des diz respeito ao valor minimo esperado em
cada célula, o qual deve ser superior a 1. Como podemos verificar (tabela 25), o valor
minimo esperado é de 2,3 (2,28). A segunda sustenta que ndo podem existir mais de
20% de células com frequéncia esperada inferior a 5. Ao analisarmos a mesma tabela
verificamos que existem 26,7% nestas condi¢des, pelo que se considera que o teste
ndo cumpre esta condi¢do de aplicabilidade. Desta forma, € necessario reagrupar uma
das variaveis, neste caso a variavel correspondente a “relevancia da aplicagdo”, e

executar novamente o teste.

Tabela 25 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs. meio onde consulta a meteorologia

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 38,574 8 ,000
Likelihood Ratio 40,635 8 ,000
Linear-by-Linear Association 29,534 1 ,000
N of Valid Cases 283
a. 4 cells (26,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

2,28.

A repeticdo do teste ap0s o reagrupamento da variavel “relevancia da aplicagéo”
permite-nos confirmar a dependéncia entre as duas variaveis, com trés quartos dos
inquiridos (74,8%) que consideram a aplicacdo como relevante ou muito relevante a
usarem o smartphone para efeitos de consulta da meteorologia, propor¢do esta muito
superior a média (60,4%) (tabela 26).
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Tabela 26 — Relevancia da aplicacdo versus meio onde consultam a meteorologia

Onde consulta a meteorologia Total
Televisao Computador | Smartphone
Contagem 13 44 45 102
1e 2| Contagem Esperada 6,8 33,5 61,6 102,0
Frequéncia Relativa 12,7% 43,1% 44,1% 100%
Relevancia Contagem 1 18 19 38
da app 3 Contagem Esperada 2,6 12,5 23,0 38,0
AETIPERR Frequéncia Relativa 2,6% 47,4% 50,0% 100%
Contagem 5 31 107 143
Contagem Esperada 9,6 47,0 86,4 143,0
Frequéncia Relativa 3,5% 21, 7% 74,8% 100%
Contagem 19 93 171 283
Total Contagem Esperada 19,0 93,0 171,0 283,0
Frequéncia Relativa 6.7% 32,.9% 60,4% 100,0%

O reagrupamento das variaveis permite que o teste cumpra as condicbes de
aplicabilidade anteriormente referidas, pelo que podemos afirmar que as duas
variaveis, relevancia e meio, sdo estatisticamente dependentes, rejeitando-se HO e

aceitando-se H1, a um nivel de significancia de 0,05, onde p=,000 (tabela 27).

Tabela 27 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs meio onde consulta a meteorologia

apds reagrupamento

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 29,908% 4 ,000

Likelihood Ratio 29,823 4 ,000

Linear-by-Linear Association 25,059 1 ,000
N° de casos validos 283

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 2,55.

4.1.4.2 Relevancia da aplicagdo versus Regularidade da

consulta da meteorologia

Ao cruzarmos os dados referentes a relevancia da aplicagcdo com os dados relativos a
regularidade de consulta da meteorologia, verificamos (tabela 28) que quanto maior a
frequéncia de consulta, maior a relevancia. Por exemplo, 0s que consultam
diariamente mostram uma grande afinidade com o nivel mais elevado de relevancia (5)
(correspondendo a 66,2% deste nivel de relevancia contra um peso total na amostra
de 42,5%); os que consultam de algumas vezes por semana a todos os dias, mostram

uma grande afinidade com o nivel 4 de relevancia (47,5% contra 37,8%); os que
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consultam entre “menos de 1 vez por semana” a “algumas vezes por semana”’
mostram maior afinidade com os niveis 2 e 3 de relevancia; e, por ultimo, os que
consultam 1 vez por semana ou menos, incluindo “nunca”, exibem maior afinidade

com o nivel mais reduzido de relevancia (10,1% contra 4,2%).

Tabela 28 — Relevancia da aplicacdo versus frequéncia da consulta da meteorologia

Menos de 1 Algumas Total

Nunca vez por t,;(:-.zaﬁgr vezes por Togi(;s;os

semana semana

1 Cont Esperada 4,2 8,6 6,6 37,4 42,1 99,0
Freq Relativa 10,1% 14,1% 14,1% 27,3% 34,3% 100%
Cont Esperada 2,4 5,0 3,8 21,6 24,2 57,0
Freq Relativa 1,8% 14,0% 7,0% 56,1% 21,1% 100%
Cont Esperada 2,3 4,8 3,7 20,8 23,4 55,0
Freq Relativa 1,8% 10,9% 12,7% 49,1% 25,5% 100%
Cont Esperada 2,6 53 4,1 23,1 25,9 61,0
Freq Relativa 3,3% 6,6% 1,6% 47,5% 41,0% 100%
Cont Esperada 55 11,3 8,7 49,2 55,3 130,0
Freq Relativa 2,3% 2,3% 0,8% 28,5% 66,2% 100%
Total Cont Esperada 17,0 35,0 27,0 152,0 171,0 402,0
Freq Relativa 4.2% 8. 7% 6.7% 37.8% 42.5% 100%

As hipoteses formuladas para este teste do Qui-quadrado sdo as seguintes:

HO: A frequéncia com gque as pessoas consultam a meteorologia n&o tem influéncia na
relevancia da aplicagéo.
H1: A frequéncia com que as pessoas consultam a meteorologia tem influéncia na

relevancia da aplicagéo.

A tabela 29 apresenta o teste do Qui-quadrado onde verificamos que existem 36% de
de células com frequéncia esperada inferior a 5. Tal como no teste anterior, nestas
condicbes, considera-se que o teste ndo cumpre esta condicdo de aplicabilidade.

7

Desta forma, é necessario reagrupar uma das variaveis, em concreto a variavel

BN

correspondente a “relevancia da aplicagdo”, e executar novamente o teste.
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Tabela 29 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs frequéncia da consulta da

meteorologia

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 86,116% 16 ,000
Likelihood Ratio 88,301 16 ,000
Linear-by-Linear Association 43,534 1 ,000
N° de casos vélidos 402

a. 9 cells (36,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
2,33.

A repeticdo do teste apOs o reagrupamento da variavel “relevancia da aplicagéo”
permite-nos confirmar a dependéncia entre as duas variaveis, como podemos verificar
na tabela 30, onde concluimos que os que consultam a meteorologia todos os dias
mostram uma grande afinidade com o nivel mais elevado de relevancia (5)
(correspondendo a 58,1% deste nivel de relevancia contra um peso total na amostra
de 42,5%) e os que consultam “menos de uma vez por semana” € “nunca” exibem
maior afinidade com o nivel mais reduzido de relevancia (correspondendo a 14,1% e
7,1% respectivamente deste nivel de significancia contra um peso total na amostra de

8,7% e 4,2%, respectivamente).

Tabela 30 - Relevancia da aplicagao versus frequéncia da consulta da meteorologia

Consulta a meteorologia com que regularidade?
Menos de 1 1 vez por Algumas Todos os Total
Nunca vez por semana vezes por dias
semana semana
Contagem 11 22 18 59 46 156
le2 i 6,6 13,6 10,5 59,0 66,4 156,0
Esperada
Freq Relativa 7,1% 14,1% 11,5% 37,8% 29,5% 100,0%
Contagem 1 6 7 27 14 55
Relevancia Cont
da app 3 2,3 4,8 3,7 20,8 23,4 55,0
Agrupada Esperada
Freq Relativa 1,8% 10,9% 12,7% 49,1% 25,5% 100,0%
Contagem 5 7 2 66 111 191
4e5 i 8,1 16,6 12,8 72,2 81,2 191,0
Esperada
Freq Relativa 2,6% 3,7% 1,0% 34,6% 58.1% 100,0%
Contagem 17 35 27 152 171 402
Total i 17,0 35,0 27,0 152,0 171,0 402,0
Esperada
Freq Relativa 4.2% 8. 7% 6,7% 37,8% 42.5% 100,0%

Apo6s a verificacdo de ambas as condicdes de aplicabilidade do teste, concluimos que
as variaveis sdo dependentes (tabela 31). Deste modo, rejeita-se HO e aceita-se H1, a

um nivel de significancia de 0,05, onde p= ,000. Assim sendo, a frequéncia com que
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as pessoas consultam a meteorologia tem influéncia na relevancia atribuida a
aplicagéo.

Tabela 31 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs frequéncia da consulta da
meteorologia

Pearson Chi-Square 56,768°

Likelihood Ratio 61,000 8 ,OOO
Linear-by-Linear Association 38,399 1 ,000

N of Valid Cases 402
a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 2,33.

4.1.4.3 Relevancia da aplicacao versus Género

Ao analisarmos o cruzamento dos dados referentes a relevancia da aplicagdo com o
género (tabela 32), verificamos que as mulheres surgem mais associadas aos niveis
mais elevados de relevancia (sdo 76,9% do nivel 5 e 80,3% do 4, contra 70,1% na
amostra total); j& os homens representam aproximadamente 40% dos niveis 1 e 3 de

relevancia contra aproximadamente 30% da amostra total.

Tabela 32 - Relevancia da aplicacdo versus género

. - Total
Masculino Feminino

1 Contagem Esperada 29,6 69,4 99,0
Frequéncia Relativa 40,4% 59,6% 100%

2 Contagem Esperada 17,0 40,0 57,0
Frequéncia Relativa 28,1% 71,9% 100%

Contagem Esperada 16,4 38,6 55,0
Frequéncia Relativa 40,0% 60,0% 100%

Contagem Esperada 18,2 42,8 61,0
Frequéncia Relativa 19,7% 80,3% 100%
Contagem Esperada 38,8 91,2 130,0
Frequéncia Relativa 23,1% 76.9% 100%

Total Contagem Esperada 120,0 282,0 402,0
Frequéncia Relativa 29,9% 70,1% 100,0%

76



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

As hipoteses formuladas para o teste do Qui-quadrado sé@o as seguintes:

HO: O género ndo tem influéncia na relevancia da aplicagao.

H1: O género tem influéncia na relevancia da aplicacao.

Apoés verificacdo das duas condicbes de aplicabilidade do teste (tabela 33),
verificamos que as variaveis sdo dependentes. Deste modo, rejeita-se HO e aceita-se
H1, a um nivel de significAncia de 0,05, onde p= ,008. Assim sendo, 0 género
influencia a relevancia da aplicacdo, muito embora menos do que o0 meio e a
regularidade de consulta.

Tabela 33 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs género

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,924 4 ,008
Likelihood Ratio 13,893 4 ,008
Linear-by-Linear Association 8,892 1 ,003
N° de casos validos 402

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
16,42.
4.1.4.4 Relevancia da aplicagao versus Faixa Etéaria

Por dltimo, iremos analisar a influéncia da faixa etaria na relevancia da aplicacdo. As

hipoteses formuladas para este teste do Qui-quadrado sao as seguintes:

HO: A faixa etaria ndo tem influéncia na relevancia da aplicacao.

H1: A faixa etaria tem influéncia na relevancia da aplicacéo.
Embora os resultados ndo sejam muito claros parecem sugerir que 0s niveis mais

elevados de relevancia estdo associados aos mais jovens e, em 0posi¢ao, 0s niveis

mais reduzidos aos mais velhos (tabela 34).
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Tabela 34 - Relevéancia da aplicacao versus faixa etaria

Faixa Etaria
. - Total
Até aos 34 35/ 54 55 ou mais

Contagem 40 50 9 99

1 Contagem Esperada 54,4 40,1 4.4 99,0
Frequéncia Relativa 40,4% 50,5% 9.1% 100%

Contagem 33 24 0 57

2 Contagem Esperada 31,3 23,1 2,6 57,0
Frequéncia Relativa 57.9% 42.1% 0,0% 100%

o Contagem 27 25 3 55
Re(}zv;;;la 3 Contagem Esperada 30,2 22,3 2,5 55,0
Frequéncia Relativa 49,1% 45 5% 5.5% 100%

| Contagem 36 22 3 61

Contagem Esperada 335 24,7 2,7 61,0
Frequéncia Relativa 59.0% 36,1% 4.9% 100%

| Contagem 85 42 3 130
‘ Contagem Esperada 71,5 52,7 5,8 130,0
| Frequéncia Relativa | 65,4% 32,3% 2,3% 100%

Contagem 221 163 18 402
Total Contagem Esperada 221,0 163,0 18,0 402,0
Frequéncia Relativa 55,0% 40,5% 4.5% 100%

A falta de clareza prende-se com a ndo observancia das condi¢fes de aplicabilidade
do teste do Qui-quadrado, pois embora o valor minimo esperado seja de 2,46, existem
26,7% de células com frequéncia esperada inferior a 5, como podemos verificar na
tabela 35. Desta forma, procedemos ao reagrupamento da variavel “relevancia da
aplicacao”.

Tabela 35 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs faixa etaria

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 21,031* 8 ,007

Likelihood Ratio 23,017 8 ,003

Linear-by-Linear Association 13,541 1 ,000
N° de casos validos 402

a. 4cells (26,7%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 2,46.

Apobs o reagrupamento da variavel torna-se claro (tabela 36) que os respondentes
mais jovens exibem maior afinidade com os niveis mais elevados de relevancia (dos
gue consideram a aplicacdo relevante ou muito relevante 63,4% tém 34 anos ou
menos contra 55% na amostra total) e os niveis mais reduzidos de relevancia com os
respondentes mais velhos (dos que consideram a app pouco ou nada relevante 5,8%

tém 55 anos ou mais anos contra 4,5% na amostra total).
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Faixa Etéaria
Até aos 34 35/ 54 55 ou mais Total
Contagem 73 74 9 156
le2 Contagem Esperada 85,8 63,3 7,0 156,0
Frequéncia Relativa 46,8% 47,4% 5.8% 100,0%
Contagem 27 25 3 55
F;ig\rld ")L\;dpa 3 Contagem Esperada 30,2 223 2.5 55,0
Frequéncia Relativa 49,1% 45,5% 5,5% 100,0%
Contagem 121 64 6 191
Contagem Esperada 105,0 77,4 8,6 191,0
Frequéncia Relativa 63.4% 33,5% 3,1% 100,0%
Contagem 221 163 18 402
Total Contagem Esperada 221,0 163,0 18,0 402,0
Frequéncia Relativa 55,0% 40,5% 4.5% 100,0%

Apé6s a verificacdo de ambas as condi¢cdes de aplicabilidade do teste (tabela 37),
concluimos que as variaveis sdo dependentes. Deste modo, rejeita-se HO e aceita-se
H1, a um nivel de significancia de 0,05, onde p= ,031, ou seja, a idade influencia a
relevancia da aplicacéo.

Tabela 37 - Teste Qui-quadrado da relevancia da app vs faixa etaria apds reagrupamento

Value df  Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,629° 4 ,031
Likelihood Ratio 10,702 4 ,030
Linear-by-Linear Association 9,487 1 ,002
N° de casos validos 402
a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is 2,46.

4.1.5 Adequacédo da marca a oferta da aplicacéo

Quando questionados sobre qual marca seria mais adequada para oferecer a
aplicacdo de smartphone descrita na questao anterior, a tabela 38 revela que 51,7%
dos inquiridos indicou a marca NIVEA (208 individuos), seguidos a distancia pelos
13,2% que indicaram a L’Oréal (53 individuos), pelos 7,7% que indicaram a Dove (31
individuos) e pelos 7,2% que indicaram a Garnier (29 individuos). De notar que a

dispersdo de marcas é muito grande, com 13,4% dos inquiridos a referirem varias

marcas com pouca expressao (54 individuos).
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Tabela 38 - Distribuicdo das possiveis marcas para a aplicacao

Na sua opinido qual seria a marca mais adequada para lhe Frequéncia Frequéncia
oferecer a aplicacao de smartphone descrita na questao anterior: Absoluta Relativa (%)
Nivea 208 51,7
L'Oréal 53 13,2
Dove 31 7,7
Garnier 29 7,2
Diadermine 14 35
Olay 5 1,2
Vichy 4 1,0
Avene 4 1,0
Outra 54 13,4
Total 402 100,0

4.1.6 Relacao e atitude face a marca NIVEA
4.1.6.1 Consisténcia interna das escalas

O Alpha de Cronbach é um teste que permite saber se uma variavel latente é ou nao
confiavel, isto é, indica o grau de consisténcia da informacao. Este teste baseia-se na
correlacdo entre as variaveis originais. Quanto mais forte € a correlacdo entre estas,
mais coesa é a informagcdo. Em geral, considera-se satisfatério um instrumento de
pesquisa que obtenha um a = 0,70. Com o intuito de contribuir para o tratamento desta
guestdo, Freitas e Rodrigues (2005) sugerem a seguinte classificacdo da

confiabilidade, expressa na tabela 39:

Tabela 39 - Classificacao da confiabilidade a partir do coeficiente Alpha de Cronbach

Confiabilidade | Muito Baixa Baixa Moderada Alta Muito Alta

Valor de a a=0,30 0,30 <a=0,60 0,60 <a=<0,75 0,75<a<0,90 a>0,90

Fonte: Freitas e Rodrigues (2005)

A tabela 40 refere-se ao teste aplicado a questao sobre a relacdo dos inquiridos com a
marca NIVEA. Como podemos verificar, esta escala é confiavel dado o Alpha de
Cronbach ser de 0,895. De acordo com a classificacdo de Freitas e Rodrigues (2005)

existe uma alta confiabilidade da escala.
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Tabela 40 - Estatisticas de consisténcia interna Alpha de Cronbach sobre a relagdo com a
marca
Alpha de Cronbach  N°de Itens
,895 5

Em seguida, como podemos verificar na tabela 41, a escala sobre a atitude dos
inquiridos face a NIVEA é igualmente confiavel, sendo o Alpha de Cronbach de 0,877.
De acordo com a classificagdo de Freitas e Rodrigues (2005) existe uma alta
confiabilidade da escala.

Tabela 41 - Estatisticas de consisténcia interna Alpha de Cronbach sobre a atitude face a
marca
Alpha de Cronbach N° de Itens
877 9

4.1.6.2 Relagdo e atitude face a marca NIVEA

Através da média das respostas dos inquiridos, verificamos que das afirmacdes
relativas a relacdo com a marca, apresentadas na tabela 42, a afirmacdo com uma
média de respostas mais elevada (3,57), e a Unica superior ao ponto médio da escala
de Likert, refere “NIVEA tem estado presente desde sempre na minha vida”. O facto de
esta afirmacao ser a que tem a média de respostas mais positiva evidencia a nostalgia

que os inquiridos sentem relativamente a marca.

Tabela 42 - Média da relagdo relativamente a marca

As afirmacoes apresentadas em seguida referem-se a
marca Nivea. Assinale por favor o seu nivel de N° Missing Minimo Maximo Média
concordancia com as mesmas.

Sou leal a Nivea 402 0 1 5 2,99

Nivea e eu temos muito em comum 402 0 1 5 2,99

Nivea tem estado presente desde sempre na minha 402 0 1 5 357
vida

Nivea tem um lugar importante na minha vida 402 0 1 5 2,94

Para mim Nivea é insubstituivel 402 0 1 5 2,54

Ao analisarmos melhor a afirmacgédo “NIVEA tem estado presente desde sempre na

minha vida”, constatamos através da tabela 43 que do total da amostra, mais de

81



I ' ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

metade (259 individuos, o que corresponde a 64,5%) afirma que concorda ou

concorda totalmente com a afirmacéo.

Tabela 43 - Distribuicdo da afirmagéao “Nivea tem estado presente desde sempre na minha
vida”

Nivea tem estado presente desde sempre na minha Frequéncia Frequéncia

vida Absoluta  Relativa (%)
Discordo totalmente 20 5,0
Discordo 50 12,4
Nem concordo nem discordo 73 18,2
Concordo 200 49,8
Concordo totalmente 59 14,7
Total 402 100,0

No que diz respeito as afirmacgdes relativas a atitude face & marca, podemos ver os
resultados na tabela 44.

Tabela 44 - Média da atitude relativamente a marca

As afirmac@es apresentadas em seguida referem-se a marca
Nivea. Assinale por favor o seu nivel de concordanciacomas N° Missing Minimo Maximo Média
mesmas.

A qualidade dos produtos Nivea é boa 402 0 1 5 3,99

A marca Nivea tem produtos para todas as finalidades 402 0 1 5 3,57
O preco dos produtos Nivea é acessivel 402 0 1 5 3,64

A fragrancia dos produtos Nivea é agradavel 402 0 1 5 3,87

E facil encontrar os produtos Nivea no mercado 402 0 1 5 4,06
Os produtos Nivea tém caracteristicas Unicas 402 0 1 5 3,25

A marca Nivea interessa-se pelos seus consumidores 402 0 1 5 3,57
Nivea tem uma boa imagem 402 0 1 5 3,97

Nivea esta presente em casa de todas as pessoas 402 0 1 5 3,62

A andlise da tabela permite-nos verificar que na generalidade todas apresentam uma
pontuacdo positiva, sendo a afirmagao “é facil encontrar os produtos NIVEA no
mercado” a que apresenta o resultado mais elevado, com uma média de 4,06,
seguindo-se a afirmacdo “a qualidade dos produtos NIVEA é boa”, com 3,99, e a

afirmacéo “NIVEA tem uma boa imagem”, com 3,97.
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4.2. Andlise dos dados secundarios

A andlise dos dados secundarios tem como base a estrutura de consumo do TGl
(tabela 45).

Tabela 45 - Penetracéo e afinidade da utilizacéo e finalidade de cremes e/ou lo¢ges nos
ultimos 12 meses

Penetracdo Afinidade
Género Género Faixa etaria
F | M | F | ™M | 15024 | 2534 | 3544 | 4554 | 55064 | 65+

Mé&os (Mulheres)
- Utlizou nos Gltimos 12 82 100 78 101 | 105 | 104 | 111 | 97
FINALIDADE

Hidratar/ Nutrir/ Proteger 90 100 86 111 112 108 104 83

Regenerar/ Anti-idade 6 100 15 36 37 114 127 199

Outra finalidade 2 100 31 88 78 37 200 138
Corpo (Mulheres)
- Utilizou nos dltimos 12 74 100 100 | 1207 | 107 | 105 | 99 | s8
FINALIDADE

Hidratar/ Nutrir 88 100 111 120 114 106 95 72

Reafirmar/ Tonificar 13 100 129 102 108 105 86 84

Outra finalidade 3 100 85 72 26 89 124 172
Rosto (Mulheres)
- Utilizou nos dltimos 12 82 100 100 | 99 | 101 | 101 | 103 | 100
FINALIDADE
Nutrir/ Hidratar (Pele) 68 100 123 123 101 86 92 88
Anti-rugas (Pele) 34 100 4 57 101 136 147 120
Anti-rugas (Olhos) 19 100 7 45 98 127 146 134
Egggigifgmemo’ Ant- 13 100 5 65 99 | 143 | 136 | 118
Anti-olheiras (Olhos) 10 100 107 113 132 105 126 48
E?Qgcﬁgfé Reafirmante/ 10 100 55 78 | 1202 | 185 | 197 | 55
Speevlietilizante/ Luminosidade 7 100 107 132 118 103 97 64
Anti-papos (Olhos) 4 100 37 50 113 69 189 117
Outras finalidades (Pele) 12 100 194 113 130 74 53 70
Outras finalidades (Olhos) 6 100 73 69 66 122 157 106
Rosto (Homens)
- Utiizou nos dltimos 12 38 100 | 81 11 | 102 | 86 104 | 111
FINALIDADE
Nutrir/ Hidratar 70 100 92 128 100 85 105 91
Anti-rugas 10 100 56 96 146 85 70 122
Rel venescimentof Anti 7 100 | 60 137 | 8 | 102 | 49 | 143
Especifico para os olhos 3 100 133 218 70 152 17 25
Outras finalidades 18 100 105 67 98 95 124 112
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Os dados analisados referem-se a utilizacdo de cremes e/ou lo¢des nos ultimos 12
meses, por individuos de ambos os sexos, com mais de 15 anos. No caso dos
individuos do sexo feminino, é analisado se utilizaram nos ultimos 12 meses cremes
e/ou lo¢gBes para as maos, corpo e rosto, assim como a finalidade da utilizagdo. Ja no
caso do sexo masculino, os dados do TGI apenas contemplam a utilizagdo de cremes
e/ou logBes para o rosto e sua finalidade. A tabela 45 apresenta os dados referentes a
penetracdo da utilizacdo de cremes e/ou locdes por género e a sua afinidade de
acordo com a faixa etaria. Valores superiores a 100 correspondem a uma afinidade

acima da média e inferiores a 100 uma afinidade abaixo da média (100=média).

Como podemos verificar pela andlise da mesma tabela 45, nos ultimos 12 meses, 82%
das mulheres utilizou cremes e/ou logBes para as maos, 74% para o corpo e 82% para
o rosto. No que se refere ao género masculino, apenas 38% dos homens afirma ter

utilizado cremes e/ou lo¢des para o rosto no periodo em analise.

No que diz respeito as finalidades para cada tipo de utilizacdo, verificamos que o facto
de querer hidratar, nutrir e proteger a pele € a finalidade mais indicada pelas mulheres,
para as maos (90%), corpo (88%) e rosto (68%), assim como 0s homens para o rosto
(70%).

E ainda possivel verificar que determinadas faixas etarias tém mais afinidade com
determinadas finalidades do que outras. Ao analisarmos a utilizacdo de cremes e/ou
locdes do género feminino para as maos, constatamos que as mulheres entre os 25 e
0s 64 anos tém como principal objectivo hidratar, nutrir e proteger a pele das maos,
enguanto as mulheres com 45 anos ou mais tém uma afinidade maior com os cremes
para regeneracao e tratamento anti-idade. Ja as mulheres entre os 15 e os 54 anos
tém uma afinidade maior com os cremes e/ou lo¢cdes que visem a hidratacdo, a

nutricdo e que reafirmem o corpo.

No que diz respeito a utilizagdo de cremes para o0 rosto a maioria das inquiridas do
género feminino comecga a utilizar apés os 35 anos. No entanto, existe uma grande
afinidade entre as mulheres dos 15 aos 34 anos para nutrirem e hidratarem a pele do
rosto. De um modo geral, os cremes e/ou lo¢des anti-rugas e anti-idade sdo mais
utilizados pelas mulheres com 45 anos ou mais, mas a preocupac¢ao com as olheiras e

a revitalizacdo comeca desde logo, aos 15 anos.
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No que concerne a estrutura de consumo por parte do segmento masculino ndo é

possivel extrapolar conclusées, uma vez que os resultados sdo pouco consistentes.

4.3 Discussao de Resultados

A presente investigacao teve como principal objectivo avaliar junto do consumidor a
relevancia da aplicacdo proposta e a sua adequacdo a marca NIVEA e aos seus
produtos. Secundariamente, procuramos avaliar a relacdo entre o consumidor e a

marca, por forma a potenciar o impacto da app junto do mesmo.

Através dos resultados da andlise dos dados primarios verificamos que nos ultimos 12
meses, NIVEA é a marca mais utilizada nas trés categorias (rosto, corpo e maos). O
facto de NIVEA ser a marca mais utilizada permite concluir que tem legitimidade para
ser a marca da branded mobile aplication proposta no presente projecto,

legitimidade confirmada de resto por cerca de metade dos entrevistados.

Outro resultado importante prende-se com a meteorologia. Ao questionarmos 0s
inquiridos sobre a regularidade com que consultam a meteorologia, a maioria afirma
gue consulta todos os dias ou algumas vezes por semana, 0 que revela que o insight
para a aplicacdo mobile esta correcto: consultar a meteorologia tornou-se um
habito diario. Para além disto, a investigacao de suporte permitiu concluir que o meio
mobile (através dos smartphones) é o meio mais utilizado para consultar a

meteorologia, facto que justifica o desenvolvimento da aplicacéo.

Concluimos igualmente que a aplicagdo é relevante para os inquiridos, pois quando
questionados sobre a sua relevancia, mais de metade da amostra indicou que a

aplicacdo seria muito relevante ou relevante.

Ao avaliarmos a relagdo dos consumidores com a marca NIVEA, concluimos que as
afirmagbes que revelam piores resultados s&o reveladoras da existéncia de uma
ligacdo emocional entre consumidor e marca relativamente fragil. Neste contexto, o
desenvolvimento da aplicacdo podera fortalecer o engagement da marca com o0s
consumidores, na medida em que a “utilidade” da aplicagao estimula a criagdo de uma
relagdo douradora da marca com os consumidores (Palmer, 2006; Dolin, 2009;
Longden, 2010; Lange 2010).

85



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

Ao longo da andlise, foram criadas hipéteses de investigacdo que revelaram
informacdes adicionais aos objectivos propostos. Desta forma, o meio pelo qual as
pessoas consultam a meteorologia e a frequéncia com que as pessoas consultam a
meteorologia tem influéncia na relevancia da aplicacdo. FicAmos a saber, igualmente,
que o género e a faixa etaria influenciam a relevancia atribuida a aplicagdo, muito

embora menos do que o meio e a regularidade de consulta.

Passando para a andalise dos dados secundérios, importa referir que o principal
objectivo é conhecer o comportamento de consumo dos portugueses. Nesta
perspectiva, forneceu informacdo sobre as finalidades de utilizacdo e a afinidade de

determinadas faixas etarias com essas finalidades.

No que diz respeito as finalidades para cada tipo de utilizacdo, verificamos que a
hidratagéo, nutricdo e protecgdo da pele é a finalidade mais indicada pelas mulheres,
para as maos, corpo e rosto. Os dados disponiveis sobre o género masculino apenas
contemplam o rosto, sendo a finalidade mais referida a mesma que para as mulheres.

Verificamos também que determinadas faixas etarias tém maior afinidade com
determinadas finalidades do que outras. Por exemplo, ao analisarmos a utilizacdo de
cremes e/ou lo¢cbes do género feminino para as maos, constatamos que as mulheres
entre os 25 e 0s 64 anos tém como principal objectivo hidratar, nutrir e proteger a pele
das maos. As mulheres com 45 anos ou mais tém uma afinidade maior com os cremes
para a regeneracdo e tratamento anti-idade para as maos. Nesta perspectiva, 0s
resultados relativos as finalidades irdo guiar as recomendacdes dos produtos

sugeridos pela aplicacdo mobile aos consumidores.
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CAPITULO V - PROPOSTA DE PROJECTO

Neste capitulo € apresentado o projecto desde o seu insight, conceito, publico-alvo,
objectivos e beneficios. E igualmente apresentada uma proposta de nome, logétipo e
layouts. De modo a concretizar os layouts tornou-se essencial construir a arquitectura

de informacéo e seguidamente os wireframes da aplicagéo mobile.

5.1 Descricado do projecto
5.1.1 Insight

Conforme ja referido anteriormente, o insight para a app surge da ideia de que
consultar a meteorologia € um hébito diario e que as condicdes meteorolégicas
podem aliar-se o cuidado diario da pele, independentemente das estacdes do ano.
Mas saber a previsdo do tempo pela televisdo € cada vez menos frequente e na
internet, quer seja no computador ou no smartphone, leva tempo, ou seja, temos de
procurar a informagéo. Neste contexto, propomo-nos criar uma app Util para os
consumidores, de modo a facilitar a sua rotina e escolhas diarias, assim como cuidado

diario com a pele.

Para além de sabermos que a pele necessita de cuidados durante todo o0 ano e nao
apenas no Verdo ou no Inverno, ao efectuarmos a investigacdo de suporte
constatamos que o insight esta correcto e que o meio mobile, através dos

smartphones, € o mais utilizado para consultar a meteorologia.

5.1.2 Conceito

O conceito da aplicagcdo mobile proposta relaciona a previsdo meteorolégica com o
cuidado da pele, indicando a previsdo do tempo, o produto NIVEA recomendado e
outras informacdes Uteis para esse dia, através do cruzamento de varios factores,
como o tipo de pele, o género, a idade e a localizacao geografica, como se pode

verificar na figura 3.
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Figura 3 - Conceito

PERFIL CUIDADO
UTILIZADOR TEMPO NIVEA

£ + 0=

Género Temperatura Dica
Idade Humildade Produto NIVEA
Tipo de pele Ralos uy que deve usar
Localizag@o

Todos os dias, a hora definida pelo utilizador, a app envia automaticamente esta
informagé&o, através de uma notificagdo, ndo sendo necessario o utilizador perder
tempo a consultad-la. No entanto, se o utilizador desejar pode ndo receber nenhuma
notificagé@o e tera acesso as informagdes ao abrir a aplicagdo. Esta € a principal funcdo
da app, mas as funcionalidades ndo se esgotam aqui, pois existe ainda a possibilidade
de realizar passatempos e promog¢0es exclusivas para os utilizadores. As promocgdes
podem ser efectuadas nos pontos de venda através da geolocalizacdo, tal como
referido anteriormente®. A aplicac&o indica igualmente o indice de radiacéo ultravioleta
(IUV) de cada dia e o risco que representa para a pele.

Todos os dias é apresentada uma nova dica NIVEA. Trata-se de um conselho util para
facilitar o quotidiano dos utilizadores, de modo a tirarem o méaximo partido do seu dia-
a-dia. O produto NIVEA recomendado sera sugerido de acordo com a previsao
meteorologica para cada dia, o tipo de pele (normal, seca, oleosa ou mista) e 0
género, a partir da informagdo personalizada para cada utilizador e os resultados

divulgados pelo TGI.

5.1.3 Publico-alvo

Na generalidade, o publico-alvo da aplicacdo sao todas as pessoas que tém
smartphone em Portugal e que tém por habito consultar a meteorologia. O cruzamento
de dados entre a posse de smartphone e a utilizacdo de cremes e logcles

disponibilizado pela Marktest (TGl 2013 22 Release — Julho), com base no qual foram

® Ver secgao 1.1.2 Caracteristicas do meio mobile.
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definidas as quotas de amostragem para a investigagdo de suporte, permitiu
circunscrever sociodemograficamente o publico-alvo, composto maioritariamente por

mulheres, de todas as idades, mas na sua maioria até aos 34 anos.

Para além da caracterizacdo sociodemografica, é também relevante ter conhecimento
de alguns critérios psicograficos nomeadamente em termos de estilo de vida. Para tal
é utilizado um estudo desenvolvido pela Young & Rubicam, intitulado a Caracterizacao
Cultural Cruzada do Consumidor (4C’s). O estudo afirma “que as escolhas que o
individuo faz sdo determinadas pelos seus objectivos, motivagdes e valores” (Helfer &
Orsoni, 1996 p.201), baseando-se no principio das escolhas comuns, isto &, “existem
grupos de individuos em diferentes culturas em diferentes mercados, que séo levados
a fazer escolhas similares”. Este estudo caracteriza o consumidor em “sete socio-tipos
que se reagrupam em trés mentalidades: os constrangidos, os adaptados e o0s

transformadores” (Helfer & Orsoni, 1996 p.200), tal como podemos ver na tabela 46.

Tabela 46 - Grupos e socio-tipo da Caracterizagao Cultural Cruzada do Consumidor

Grupos Sécio-tipos Objectivos Motivacdes Valor

Resignados Sobrevivéncia Resignacéo Esperanca e fé

Constrangidos -
Inconformados Melhorar Escapar a adversidade | Esperteza e sorte

Responsabilidade

- Aceitacao social
familiar

Integrados Seguranca

- Parecer bem- o .
Adaptados Ambiciosos sucedido na vida Ambicéo Status Social

“Sucesso material”

Vencedores Sucesso Prestigio
e controlo
. Procura de auto- Rebeldia e auto- . x
Inquietos . . . Auto-satisfacdo
identidade confianga
Transformadores — - -
. . Consciéncia social e Auto-estima e
Reformadores Melhoria social . p )
certezas morais altruismo social

Fonte: Adaptado Helfer & Orsoni (1996)

Desta forma, concluimos que o publico-alvo da aplicacao aproxima-se mais do grupo
dos adaptados, mais concretamente do socio-tipo dos integrados, em virtude das
suas caracteristicas psicograficas. De acordo com o estudo, as atitudes manifestadas
pelos integrados revelam sentimentos de pertenca, honestidade, poupancga, dao
também muito valor a familia e sdo precavidos. A poupanca € verificada na opcao de
compra de cremes e lo¢gBes de hipermercados e supermercados em virtude de serem
mais econdmicos, se comparados com os cremes de perfumarias e farmacias. O facto

de serem precavidos permite-lhes ser cautelosos face ao futuro e usar cremes anti-
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idade, sobretudo para prevenir as rugas. O seu estilo de vida centra-se na familia,
gostam de ver desportos, passear e de viajar. Em termos de comportamentos de
compra sao fiéis as marcas, procuram seguranga, compram em supermercados e
hipermercados. S&o sensiveis ao preco fazendo comparacdes entre os precos. De
acordo com o autor, os adaptados estabelecem e reflectem o status quo em qualquer
cultura. Definem e fazem cumprir “as normas da sua sociedade, visto valorizarem a
seguranga, a aceitacao social ou o reconhecimento de certo estatuto social” (Helfer &
Orsoni, 1996 p.203). Os jovens deste socio-tipo procuram a afirmacdo da sua
identidade e satisfacdo propria. Tém um grau de instrucdo médio ou elevado e
rendimentos médios. Nos tempos livres gostam de estar com 0s amigos, frequentar

restaurantes, bares e discotecas.

5.1.4 Objectivos

Com o uso regular da aplicagdo pretende-se sensibilizar as pessoas de que a pele
requer cuidados durante todo o ano e ndo apenas no Verdo. Como ja vimos
anteriormente, em 2009, a ACNielsen realizou um estudo intitulado “Os Portugueses e
a Pele”, onde concluiu que 75% dos portugueses ndo cuida da pele diariamente e
apenas 38% hidrata a pele todos os dias, sendo que a frequéncia de hidratacdo da
pele aumenta no Verao (Médicos de Portugal, 2009). Assim sendo, a app surge como
um incentivo para o cuidado regular e ndo sazonal da pele. Pretende-se igualmente
incentivar a protec¢cdo da pele contra os danos induzidos pelo sol, através da
indicagdo do indice UV e do FPS adequado para cada utilizador. Um objectivo
importante porque, como também ja vimos, a Associacdo Portuguesa de Cancro
Cutaneo (APCC) estima que em 2014 deverdo registar-se 11 mil novos casos de

cancro da pele em Portugal (Jornal i, 2014).

Desta forma, a aplicacéo sendo uma brand utility pretende ser (til para os utilizadores,
na medida em que para além de indicar a previsdo meteoroldgica indica o produto
NIVEA recomendado para esse dia bem e uma dica util. Tanto o produto NIVEA
recomendado como o conselho para esse dia sdo informacdes personalizadas com o

objectivo de ajudar o utilizador a cuidar o melhor possivel da sua pele.

Do ponto de vista da marca, pretende-se aumentar o engagement com O0sS
consumidores, em particular no se refere a sua relacdo emocional com a marca
através do reforgco da presenga da marca no seu dia-a-dia. A investigagdo de suporte

revelou que a relacdo emocional com a marca é mais fraca do que a atitude face a
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mesma, baseada em atributos tangiveis de natureza utilitria, sendo a aplicacdo um

estimulo a relacdo dos consumidores com a marca.

5.1.5 Beneficios

Os beneficios que acrescentam valor a aplicacéo dividem-se em beneficios funcionais
e emocionais. Os beneficios funcionais baseiam-se nos atributos do produto que
oferecem utilidade ao consumidor. Estando intrinsecamente ligados as funcbes dos
produtos/ servicos (Aaker, 1996). Os beneficios emocionais séo evidenciados “quando
a aquisicao ou utilizacdo de uma determinada marca proporciona aos consumidores
uma sensacdo positiva” (Aaker, 1996 p.99). De acordo com Aaker (1996), estes
beneficios acrescentam riqueza e profundidade a experiéncia de marca. Estes
beneficios referem-se aos sentimentos que o0s consumidores tém ao utilizar
determinado produto/ servico. A titulo exemplificativo, o NIVEA Creme pode despoletar
sentimentos nostalgicos devido ao facto de ter passado por varias geragdes, ou seja,

de ter sido utilizado por um ascendente proximo, como a mae ou 0s avos.

O principal beneficio funcional da aplicagéo para o utilizador é o facto de permitir saber
a meteorologia sem o utilizador perder tempo para a consultar, pois recebe uma
notificagdo e ndo necessita de procurar a informacdo. No entanto, para além da
meteorologia, a aplicacdo ainda recomenda o produto adequado para cada dia e

oferece uma dica diaria, ajudando o utilizador no cuidado diario da pele.

Como beneficios emocionais podemos referir a sensacao de bem-estar, seguranga e
protecgdo, que advém directamente dos beneficios funcionais. A percepcdo de que a
marca esta presente no dia-a-dia, traduz-se huma maior proximidade ao consumidor,
potenciando o engagement. Por Ultimo, podemos referir ainda a ligacdo de confianca
na medida que se trata de uma branded mobile app oferecida por uma marca em que

0S portugueses confiam.

5.2 Arquitectura de informacéao

Apos a descricdo do projecto passamos para a construcao gréafica da aplicacdo mobile
de modo a exemplificar a sua navegagédo e funcionamento. Para isso € essencial
saber em primeiro lugar como é que a informagdo deve ser apresentada aos
utilizadores. Desta forma, a Arquitectura de Informacédo (Al) é o primeiro passo da

organizacao da informacao da app.
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A Al determina como a informacéo deve ser estruturada e como os utilizadores vao
interagir com a mesma. Pode ser definida como “a organizagdo da informagédo no
espaco de navegacdo. Por outras palavras, como é que o utilizador terd acesso a
informacédo ou desenvolvera certas tarefas num website ou aplicagado” (Fling, 2009,
p.90). Morville e Rosenfeld (1998) indicam que a Arquitectura de Informacéo
especifica como os utilizadores irdo encontrar as informacfes no website, definindo a
sua organiza¢do, navegacao e sistemas de busca. Mapeia ainda como o website ira

acomodar as mudancas e o crescimento ao longo do tempo.

Fling (2009) afirma que uma das formas de organizar a Al é através de site maps. De
acordo com o0 autor o site map representa a relagéo entre os contetdos e providencia

um mapa de como os utilizadores navegam através do site, neste caso, da aplicagéo.

O mapa da aplicagdo descreve o contetdo da app e a relagédo entre as diferentes tabs/
separadores. A figura 4 refere-se ao mapa da aplicagdo onde os campos a azul escuro
se referem aos contetidos do primeiro nivel de informagao. O azul intermédio identifica

os conteldos do segundo nivel de informacgéo e o azul mais claro o terceiro nivel.
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Figura 4 - Arquitectura de informacdo do Mapa da Aplicacdo

Notificacao

e

Pagina NIVEA.pt

-

Alterar RedeS Facebook Revista
Data Hora dados Sociais NIVEA.pt NIVEA Dia-a-dia

(Dropdown)

Actuais Adicionar
Localizagdes Localizagdo
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Como podemos verificar pelo mapa da aplicacéo (figura 4), apds o utilizador receber a
notificagcdo e clicar acede directamente & homepage da app. Na homepage tem o
menu, a previsdo meteoroldgica, a dica NIVEA e o produto NIVEA recomendado. No
segundo nivel de informacao estdo as op¢bes do menu. Sdo elas: os favoritos, as
notificacdes, o perfil, a opcdo de partilha e o “ir para”. O terceiro nivel de informagéo
tem os submenus do menu. Nos favoritos o utilizador pode actualizar as localizacoes,
eliminando e adicionando novas. Nas notificacbes define a data e a hora a que
pretende receber as notificagbes. No perfil pode alterar os dados de registo, como por
exemplo, o tipo de pele. A opcdo de partilha permite partilhar a homepage com o
tempo, a dica NIVEA e o produto recomendado nas redes sociais, nomeadamente o
Facebook, Instagram, Twitter e Google+. Por fim, a op¢do “ir para” permite aceder ao
website NIVEA.pt, a pagina oficial da NIVEA no Facebook e a Revista Dia-a-Dia da

marca.

Tanto o0 menu como o0s submenus funcionam por dropdown, permitindo aceder a

varias opgOes sem abrir novas paginas dentro da app.

ApOs a visualizagéo geral da aplicacdo apresentamos a Al para o primeiro passo apos

o download da app, o registo, expresso na figura 5.

Figura 5 - Arquitectura de informacéo do Processo 1: Registo

Icone
Registo ——  Formulario
(separador 1) (separador 2)
. [ ]
[ \ | \ |
Esqueceu-se da E-mail e . . Aceitar Termos
palavra-passe? palavra-passe Redes Sociais Dados Pessoais & CondicBes

Ap6s o download da app na App Store ou Google Play, é apresentado o icone da app
no ecrd do smartphone. O primeiro processo € o registo/ login, que pode ser efectuado
de duas formas: através de e-mail e palavra-passe ou através das redes sociais. Caso

o utilizador j& esteja registado, mas desconheca a sua palavra-passe, pode recupera-
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la nesta area. Apos o registo é solicitado que preencha o formulario com alguns dados
pessoais e aceite os termos de condi¢des e uso. Este passo é feito apenas uma vez.
ApOs este processo a app esté pronta a ser utilizada.

5.3 Wireframes

Apbs a definicdo da Arquitectura de Informacédo construimos os wireframes, de modo a
organizar o layout da app. De acordo com Fling (2009) os wireframes permitem
separar o layout do design, definindo como é que os utilizadores vao interagir com a

app e gue experiéncia vao retirar da interaccao.

A figura 6 representa o wireframe da Al geral. Assim como 0 mapa da aplicacdo na Al,
o wireframe comega com a notificagdo. O menu é persistente do lado superior
esquerdo e o nome da marca esta sempre no topo. A homepage apresenta em
primeiro lugar a previsdo da meteorologia, depois a dica NIVEA e no fim o produto
NIVEA recomendado. Quando o utilizador clica no menu sao apresentadas as varias
opcdes e por dropdown os submenus, proporcionando uma experiéncia fluida ao
utilizador. Como podemos verificar, no submenu “favoritos” o utilizador pode definir até
trés localizagbes para obter a previsdo meteoroldgica, sendo que a primeira
localizagdo é considerada como preferida e o produto NIVEA e consequentemente a
dica para esse dia, sdo formulados de acordo com essa localizacdo. Nas “notificacoes”
o utilizador define a data e a hora a que pretende ser notificado. No “perfil” pode
modificar os dados referentes ao tipo de pele, género e idade. Dentro do menu, na
opcao “partilhar” pode partilhar a app nas redes sociais e por fim, no submenu “ir para”
acede ao site mobile nivea.pt, ao facebook da marca e a revista oficial da marca Dia-a-
dia.

O wireframe apresentado na figura 7, como a informacéo deve ser colocada no layout
sobre o0 processo do login/registo. O Ultimo wireframe apresentado refere-se ao
produto NIVEA recomendado (figura 8). Partindo da notificacdo do smartphone e ao
seleccionar o Produto NIVEA Recomendado, o utilizador sera direccionado para a
versdo mobile da pagina oficial da marca em Portugal, nivea.pt, obtendo assim mais

informacdes sobre o produto em questéo.
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Figura 6 - Wireframe do Mapa da Aplicagéo
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Figura 8 - Wireframe do Produto NIVEA Recomendado
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5.4 Proposta Grafica
5.4.1 Nome

O nome escolhido “NIVEA Weather Care” apresenta o nome da marca e um dos
principais objectivos da aplicacdo, o cuidado (care) da pele durante todo o ano
mediante as condi¢cdes meteorologicas (weather).

5.4.2 Log6tipo

As cores utilizadas sao as cores da marca, assim como a tipografia. Para além do Sol
a palavra Care aparece como “ °Care”, pois é a alusdo aos graus centigrados (°c)
remetendo directamente para a funcdo de meteorologia, como se pode verificar na
figura 9.

Figura 9 - Logétipo

|
\ V4
O~ Heattier

NIVEA

Seguidamente serdo apresentados os layouts desenvolvidos para o sistema operativo
IOS, da aplicagdo mobile NIVEA Weather Care. As funcionalidades e as opgdes sao
idénticas para o sistema operativo Android.
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5.4.3 Layout

Apo6s o download da aplicacdo na Apple Store € instalado o icone no smartphone,

como podemos verificar pela figura 10.

Figura 10 - icone

Messages Calendar Photos Camera
=

> 9 9
Ve & 4

Videos Maps Weather Passbook

Rel

Notes Reminders Clock Stocks

()&

Newsstand iTunes Store  App Store

RAL u

Settings FaceTime Nivea Care

‘Cw«-n

Phone Mail Safari
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Quando o utilizador abre a aplicacéo, esta apresenta a imagem que surge durante uns

segundos até passar ao registo (figura 11).

Figura 11 - Entrada

——

are

NIVEA
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Na area do registo, o utilizador pode registar-se de duas formas: através da rede social
Facebook ou do seu email (figura 12).

Figura 12 - Registo
%

S

00000 T

o_\ f!\,_ \
Wealher
Care

NIVEA

@ ENTRAR COM FACEBOOK

@ ENTRAR COM EMAIL

102



D ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

Caso o utilizador pretenda efectuar o registo através do Facebook tera de permitir o

acesso aos seus dados bésicos de perfil e amigos, como consta na figura 13.

Figura 13 - Registo com Facebook

'_"*

Facebook
“Nivea Care” gostaria de ter acesso
aos seus dados (informagéo basica
de perfil e lista de amigos).

N&o permitir OK
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Se o utilizador pretender efectuar o registo na aplicacdo através do e-mail, basta
indicar o seu e-mail e escolher uma palavra-passe. Como se pode verificar na figura

14, pode ainda recuperar a palavra-passe, caso nao se recorde.

Figura 14 - Registo com E-mail

e

PALAVRA-PASSE

Esqueceu-se da palavra-passe?
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Ap6s o registo é solicitado ao utilizador que preencha um pequeno formulario com
alguns dos seus dados pessoais, nhomeadamente, tipo de pele, género, idade e
localizagdo geografica (figura 15). Estes dados irdo permitir receber notificacdes

personalizadas. Tera igualmente de aceitar os termos e as condi¢des da app.

Figura 15 - Formulario

P
00000 7

FORMULARIO

TIPO DE PELE

GENERO

IDADE

LOCALIZAGAO GEOGRAFICA

0 CONCORDO COM OS TERMOS E CONDIGOES

OK

105



u ESCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

Para demonstrar como a aplicacdo NIVEA Weather Care funciona, foram criadas
guatro situacdes hipotéticas, uma para cada estacdo do ano. A figura 16 representa
um exemplo de como poderia ser uma notificacdo na primavera. A notificagdo aparece
no ecra do smartphone com a previsdo meteoroldgica e o conselho dirio. Para mais
informacdes o utilizador tera de “passar o dedo para visualizar’ e assim abre a
aplicacao. Caso o utilizador pretenda esta informacao € enviada automaticamente nos
dias e na hora definida por si (op¢ao analisada mais a frente).

Figura 16 - Exemplo Notificagdo Primavera

| —

| -l )

80% ) H

| 0950

! Quarta-feira, 23 de Abril

Nivea Care
Bom dia! Hoje estédo 20° e um dia
de Sol. Hidrate a pele bebendo
2L de agua e usando um creme
hidratante.

> desbloquear
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Ao entrar na aplicacdo, o utilizador tem acesso a informacdo de modo mais
pormenorizado. Em primeiro plano tem a previsdo meteoroldgica para a localizagéo
preferida que indicou no registo, com a informacdo da temperatura actual, a
temperatura minima e maxima. Tem igualmente a informacédo do indice de radiacdo
ultravioleta, que varia de cor consoante a intensidade dos raios UVA e UVB. O UV
utilizado, assim como as cores, estdo de acordo com o IPMA (Instituto Portugués do
Mar e da Atmosfera). Seguidamente tem as informagdes personalizadas: a dica NIVEA
para esse dia e o produto NIVEA recomendado (figura 17).

Figura 17 - Exemplo Primavera

Quarta-feira dia 23

0- 209

20°10°

'ﬁCA NIVEA
Para manter a pele hidratada

beba 2L de dgua por dia e use
um cremew‘
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A figura 18 mostra o que podera ser uma notificacdo num dia de Veréo.

Figura 18 - Exemplo Notificagédo Verao

° o \

| 80% D i

| 11:30

1 Quarta-feira, 23 de Julho

Nivea Care

Ola! Hoje estdo 30° e muito Sol :)
Reforge o uso de protector solar
a cada 2h e beba bastante agua.

> desbloguear
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Como podemos verificar pela figura 19, o fundo da aplicagdo muda de acordo com a
previsao meteoroldgica. Neste caso, apresenta-se com um fundo azul claro e com sol.
Como o indice de radiacdo UV é considerado elevado, esta cor-de-laranja, de modo a
ser mais imediato a percep¢do de nivel de perigo para a pele. Neste exemplo, a dica
NIVEA refor¢ca que se deve reaplicar o protector solar a cada duas horas, caso o
utilizador esteja exposto ao Sol. O produto NIVEA recomendado também difere, sendo
apresentado um protector solar.

Figura 19 - Exemplo Ver&o

reforcar o uso de
ar a cada
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Quando o utilizador clica na opgéao “Saiba mais” do Produto NIVEA Recomendado, sai
da aplicacdo e acede directamente através do browser do seu smartphone a versao

mobile do website Nivea.pt, como podemos verificar na figura 20.

Figura 20 - Menu Saiba Mais

P —

° )

LYY Y Yo 80% W) ﬁ
nivea.pt ]

Spray solar Pure & Sensitive ¢ livre de perfumes,
corantes ou conservantes. A forma pura para
proteger a pele sensivel ao sol.

FP Disponivel
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A figura 21 mostra o que podera ser uma notificacdo num dia de Outono.

Figura 21 - Exemplo Notificagdo Outono
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h ° )

| 80% )

4 0930

\ Quarta-feira, 23 de Outubro

Nivea Care

Bom dia! Hoje estéo 15° e céu
nublado. Mesmo com nuvens os
raios UV nocivos penetram na pele.
Utilize um hidratante com FPS.

> desbloguear \
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Tal como nos exemplos anteriores, a imagem de fundo muda de acordo com a
previsdo meteorolégica. Tendo em consideracao que o indice UV € considerado alto, o

produto NIVEA recomendado € de cuidado de rosto com FPS, tal como indicado na
dica NIVEA (figura 22).

Figura 22 - Exemplo Outono

DICA NIVEA
Mesmo com o céu nublado

os raios UV nocivos penetrani S
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112



u ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

A figura 23 mostra o que podera ser uma notificacdo num dia de Inverno. Seguindo os
mesmos guidelines das notificagdes anteriores, o utilizador tera de “passar o dedo”

para entrar na aplicacédo e consultar mais detalhes.

Figura 23 - Exemplo Notificagéo Inverno
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A figura 24 mostra como podera ser a aplicacdo NIVEA Weather Care num dia de
Inverno. De forma persistente estd o botdo do menu no canto superior direito da

aplicacdo, que iremos verificar de seguida.

Figura 24 - Exemplo Inverno

= e de—
i © D ;
ee000 = 80%:‘[:}‘
- N
.
Quarta-feira dia 23 09:30h
W
1 Q é % ;
() o Y g0 20

10 n 2 3 14
L O D

. . . X '

S ) 7 8 8

DICA NIVEA

As baixas temperaturas,
0 vento e o frio secam a pele.
Ndo se esqueca de a hidratar..

PRODUTO NIVEA
RECOMENDADO:

BODY MILK
REPARA & CUIDA

Saiba mais > L .

114



u ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

O menu apresenta cinco opc¢des distintas que permitem ao utilizador efectuar multiplas
tarefas, como iremos verificar adiante. S&o elas: os favoritos, as notificacdes, o perfil,
partilhar e “ir para” (figura 25). Quando o utilizador acede ao menu, 0 mesmo desce
por cima da imagem anterior. Para os presentes layouts foi utilizado o exemplo de

Verao.

Figura 25 - Menu

o
_—

¥ FAVORITOS

4 NOTIFICACOES
y {3} PERFIL

< PARTILHAR
~ IR PARA

115



u ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

Os favoritos permitem que o utilizador seleccione mais do que uma localizacédo
geografica para saber a previsdo meteorolégica. A Dica NIVEA e o Produto
Recomendado serdo indicados de acordo com a localizacdo preferida, que é a
primeira da lista. O utilizador podera adicionar até trés localidades diferentes (figura

26), como esquematizado nos wireframes.

Figura 26 - Menu Favoritos
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Na opcao “Notificagbes” do menu, o utilizador pode definir os dias da semana e a hora
a que pretende receber as notificacbes. Caso ndo pretenda receber nenhuma
notificagdo basta ndo seleccionar nenhum dia da semana. A figura 27 demonstra um
exemplo onde estdo seleccionados todos os dias da semana excepto sdbado e
domingo.

Figura 27 - Menu Notifica¢des
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No “Perfil” o utilizador pode alterar o seu tipo de pele e ainda rectificar (caso se tenha

enganado no formulario de registo) dados como o género e a idade (figura 28).

Figura 28 - Menu Perfil

¥ FAVORITOS
& NOTIFICAGOES

£+ PERFIL
TIPO DE PELE
GENERO
IDADE

< PARTILHAR
~» IR PARA
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Na opcéao “Partilhar’” do menu, o utilizador pode partilhar a aplicacdo através de varias

redes sociais, nomeadamente o Facebook, Twitter, Google+ e Instagram (figura 29).

Figura 29 - Menu Partilhar
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A Ultima opcéo do menu é o “Ir Para”, onde o utilizador pode aceder a versdao mobile
da pagina Nivea.pt, a pagina oficial da NIVEA no Facebook e ainda a revista oficial da

marca, a “Dia-a-dia” (figura 30).

Figura 30 - Menu Ir Para
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario

Instituto Politécnico de Lisboa
Escola Superior de Comunicagé&o Social

Mestrado em Publicidade e Marketing

Este questionario insere-se no a&mbito do Mestrado em Publicidade e Marketing da
Escola Superior de Comunicagdo Social tendo como objectivo conhecer os seus
hébitos relativamente a duas questdes — 0 uso de lo¢des e cremes para 0 corpo, rosto
e maos e a consulta da meteorologia — tendo em vista a possibilidade de
desenvolvimento de uma aplicagdo para smartphone.

A sua participagcdo € totalmente voluntaria e as respostas andnimas e
confidenciais, sendo a finalidade dos dados recolhidos meramente estatistica, pelo
gue gostariamos que respondesse de forma espontanea e sincera.

Por favor, leia com atengéo as instru¢des antes de responder.

Atencdo: SO deve preencher o questionario se no decurso do ultimo ano
utilizou lo¢gdes ou cremes hidratantes pelo menos para uma das finalidades —

corpo, rosto ou maos — e se possuir um smartphone.

1. No decurso do ultimo ano utilizou cremes ou lo¢des para o corpo?
1) Néo.
2) Sim. De que marca?

2. No decurso do altimo ano utilizou cremes ou lo¢des para o rosto?
1) Néo.
2) Sim. De que marca?

3. No decurso do ultimo ano utilizou cremes ou lo¢gBes para as maos?
1) N&o.

2) Sim. De que marca?
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4. Com que regularidade utilizou esses lo¢cdes ou cremes hidratantes?

Corpo Rosto Maos

Mais de 1 vez por dia

1 vez por dia

Algumas vezes por semana

1 vez por semana

Menos de 1 vez por semana

5. Consulta a meteorologia com que regularidade?
(Se respondeu nunca avance para a questéo 7).

1) Todos os dias

2) Algumas vezes por semana

3) 1 vez por semana

4) Menos de 1 vez por semana

5) Nunca

6. Onde costuma consultar a meteorologia com mais frequéncia?
(Seleccione uma ou mais opgoes).
1) Televisao
2) Computador
3) Smartphone
4) Outro. Qual?

7. Seria relevante para si ter uma aplicacdo para smartphone que |he dissesse

diariamente a meteorologia e qual o creme a usar em funcdo da mesma?

Nada Relevante __ Muito Relevante
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8. Na sua opinido qual seria a marca mais adequada para lhe oferecer a

aplicacdo de smartphone descrita na questéo anterior:

1) Diadermine
2) Dove

3) Garnier

4) Nivea

5) L’'Oréal

6) Olay

7) Outra. Qual?

9. As afirmacdes apresentadas em seguida traduzem sentimentos relativamente

a marca NIVEA. Assinale por favor o seu nivel de concordancia com as mesmas.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Sou leal a NIVEA

NIVEA e eu temos
muito em comum

NIVEA tem estado
presente desde
sempre na minha
vida

NIVEA tem um
lugar importante na
minha vida

Para mim NIVEA é
insubstituivel
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10. As afirmag8es apresentadas em seguida traduzem opinides relativamente a

marca NIVEA. Assinale por favor o seu nivel de concordancia com as mesmas.

Discordo Nem concordo

totalmente Discordo nem discordo Concordo Concordo totalmente

A qualidade dos
produtos NIVEA é
boa

A marca NIVEA
tem produtos para
todas as finalidades

O preco dos
produtos NIVEA é
acessivel

A fragrancia dos
produtos NIVEA é
agradavel

E facil encontrar os
produtos NIVEA no
mercado

Os produtos NIVEA
tém caracteristicas
Unicas

A marca NIVEA
interessa-se pelos
seus consumidores

A marca NIVEA
tem uma boa
imagem

A NIVEA esta
presente em casa
de todas as
pessoas

Tendo em vista o tratamento estatistico dos dados recolhidos, solicitamos em
seguida que nos fornega alguns dados pessoais. Por favor assinale com uma

cruz a sua situagao.

11. Género
1) Masculino

2) Feminino

12. Idade
1) 18/24
2) 25/34
3) 35/44

4) 45 ou mais
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13. Distrito de residéncia

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Evora

Coimbra

Faro

Guarda

10) Acores

14. Habilitagdes literéarias

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

11) Leiria

12) Lisboa

13) Portalegre

14) Porto

15) Santarém

16) Setdbal

17) Viana do Castelo
18) Vila Real

19) Viseu

20) Madeira

Mestrado ou Doutoramento

Licenciatura

Curso médio, frequéncia universitaria ou Bacharelato

Curso profissional

109/ 11°/ 12° unificado ou antigo 7° ano dos liceus

9° ano unificado ou antigo 5° ano dos liceus

6° ano unificado ou Ciclo Preparatério

4° ano unificado ou Primaria completa
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Anexo 2 — Tabelas do TGl

Tabela 4.2.2
Utilizacdo de Cremes e/ou Log¢Oes para as maos nos ultimos 12 meses (23V.13)
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634 593 566 844
81.2 80.3 85.4 75.2
18.1 17.0 16.2 24.2
142 142 97 203
18.2 19.3 14.6 18.1
15.0 15.0 10.2 21.4
4 3 0 76
0.5 0.4 0.0 6.7
4.9 8 GiL3

Base: Individuos do sexo feminino.

Nota: 2011 alteracé@o Universo de andlise TGI para 15 e mais anos Portugal Continental.
Fonte: TGI

Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.

Tabela 4.2.3
Finalidade de utilizagdo de Cremes e/ou Lo¢Bes para as méos nos ultimos 12 meses (23V.13)

3146 319 531 607 556 481 652
90.1 99.5 99.0 95.8 93.9 84.9 77.2
100.0 10.1 16.9 19.3 17.7 15.3 20.7
221 4 12 14 41 41 109
6.3 1.1 2.3 2.2 6.9 7.2 13.0
100.0 1.6 5.6 6.3 18.5 18.4 49.5
82 3 11 11 5) 24 28
2.4 1.0 2.0 1.7 0.9 4.2 3.3
100.0 4.1 13.3 13.1 6.7 2.2 33.7
153 0 2 13 13 31 91
4.4 0.0 0.5 2.1 2.6 5.5 10.8
100.0 0.0 1.6 85 10.0 20.5 5955

Base: Individuos do sexo feminino que utilizaram cremes e logdes para as maos nos Ultimos 12 meses.
Nota: 2011 alteragé@o Universo de andlise TGl para 15 e mais anos Portugal Continental.
Fonte: TGl
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Tabela 4.2.4
Utilizagdo de Cremes e/ou Logdes para o corpo nos Gltimos 12 meses (23V.13)

e
© Feminino 1524 2584 3544 45054 5564 65+
727

3338 398 540 619 572 483
73.8 74.6 78.6 79.3 77.5 72.8 64.7
100.0 11.9 16.2 18.5 17.1 14.5 21.8
1107 131 147 157 166 163 343
24.5 24.6 21.4 20.1 22.5 24.5 30.6
100.0 11.8 13.3 14.2 15.0 14.7 31.0
79 4 0 B 0 18 53
1.7 0.8 0.0 0.6 0.0 2.7 4.7
100.0 5.3 5.8 22.3 66.6

Base: Individuos do sexo feminino.

Nota: 2011 alteracé@o Universo de andlise TGI para 15 e mais anos Portugal Continental.
Fonte: TGI

Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.

Tabela 4.2.5
Finalidade de utilizagdo de Cremes e/ou Lo¢des para o corpo nos ultimos 12 meses (22V.13)

Base: Individuos do sexo feminino que usaram cremes e/ou log6es para o corpo nos dltimos 12 meses.
Nota: 2011 alteracédo Universo de andlise TGI para 15 e mais anos Portugal Continental.
Fonte: TGl
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Tabela 4.2.6
Utilizacdo de Cremes e/ou Log¢Bes para a cara nos Gltimos 12 meses (22V.13)

Base: Individuos do sexo feminino. Nota: 2011 alteracdo Universo de andlise TGl para 15 e mais anos Portugal
Continental. Fonte: TGI Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.

Tabela 4.2.7
Finalidade de utilizagdo de Cremes e/ou Loc¢8es para a cara nos ultimos 12 meses (23V.13)

24

44 51

10.0 5.5 7.6 10.0 13.1 19.7 5.6
100.0 6.4 11.7 17.4 22.0 28.8 13.7
245 31 49 50 41 35 39
6.6 7.2 8.6 7.8 6.5 6.4 4.3
100.0 12.7 20.1 20.5 16.5 14.3 15.9
159 7 12 31 18 44 46
4.3 1.6 2.1 4.8 3.0 8.2 5.1
100.0 4.4 7.6 19.5 11.6 27.9 29.0
447 102 7 100 54 35 78
12.0 23.6 135 15.4 8.7 6.5 8.7
100.0 22.9 17.3 22.3 12.1 7.9 iIVES
221 19 23 25 44 51 58
5.9 4.5 4.1 3.8 7.1 9.4 6.5
100.0 10.6 11.2 20.0 23.1 26.3

Base: Individuos do sexo feminino que usaram cremes e lo¢des para o rosto nos Ultimos 12 meses.
Nota: 2011 alteracé@o Universo de andlise TGl para 15 e mais anos Portugal Continental. Fonte: TGI
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Tabela 4.2.8
Utilizacdo de Cremes e/ou Log8es para a cara nos ultimos 12 meses (H) (22V.13)

| Tol  Sexo

1540 170 281 286 223 236 345
38.1 31.0 42.2 38.9 32.7 39.6 42.3
100.0 11.0 18.2 18.6 14.5 158 22.4
2454 374 379 449 452 353 448
60.7 68.4 57.0 60.9 66.3 59.3 54.9
100.0 15.2 555 18.3 18.4 14.4 18.2

46 3 5) 2 7 6 22
1.1 0.6 0.8 0.2 1.0 11 2.7
100.0 7.2 11.4 3.7 14.4 14.2 49.0

Base: Individuos do sexo masculino.

Nota: Indicador recolhido a partir da Vaga TGI2010. | 2011 alteracdo Universo de andlise TGl para 15 e mais anos
Portugal Continental.

Fonte: TGI

Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.

Tabela 4.2.9
Finalidade de utilizagdo de Cremes e/ou Logdes para a cara nos UGltimos 12 meses (H) (23V.13)

Base: Individuos do sexo masculino que usaram cremes e/ou log6es para a cara nos Ultimos 12 meses.

Nota: Indicador recolhido a partir da Vaga TGI2010. | 2011 alteracdo Universo de andlise TGl para 15 e mais anos
Portugal Continental.

Fonte: TGl

Nota: Valores a vermelho correspondem a base amostral reduzida.
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