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Resumo

Este projeto insere-se na area da Publicidade, visando encontrar uma solucdo de
comunicagdo para uma marca em especifico: a Nova Acores, marca do setor dos lacticinios em
Portugal. Cada vez menos pessoas consomem leite, logo, para manter o nivel de consumo, as
marcas viram-se forcadas a responder a este problema, apresentando leites de origens de producao

mais sustentaveis e amigas do ambiente, entre outros.

A Nova Acores apresenta varias alternativas ao leite normal, entre os quais o leite
“Pastagem”, produto ecolOgico que representa um pequeno segmento em crescimento desde 2015.
Com o intuito de tornar a marca mais competitiva no mercado, apresenta-se uma solucao
comunicacional. Para o desenvolvimento deste projeto foi abordada a teoria publicitéria, desde
meados do século XX até a atualidade. Seguidamente, foi aprofundada a realidade-alvo: a marca,

0 mercado e seus envolventes. Por fim, foi planeada e executada uma Investigacdo de Suporte.

A Investigacdo de Suporte recorreu ao método quantitativo de inquérito por questionario,
na qual os objetivos foram: compreender a notoriedade da marca; aferir as motivacdes de compra
dos consumidores; verificar a percecdo da marca por parte do publico-alvo. As conclusbes da
Investigacdo de Suporte sustentaram as escolhas criativas da campanha proposta para o problema
de comunicagdo. A campanha foi estruturada com base no quadro teorico.

Palavras-chave: leite, Nova Acores, publicidade, Ambiente, Bem-estar animal



Abstract

This project is inserted in the Advertising area, aming to find a communication solution for
a specific brand: Nova Agores, dairy products’ sector brand of Portugal. Each time fewer people
drink milk, so, to keep up the consumption level, brands saw themselves forced to this problem,

presenting, milk with more sustainable and eco-friendly production origins, among others.

Nova Acores has several alternative options besides the normal milk, including the milk
“Pastagem”, ecofriendly product wich a small market segment that has been growing since 2015.
In order to rise up the competitive position of the brand in this market, it’s presented a
communication based solution. For the development of this project it was approached advertising
theories, since the middle 20th century to these days. Following this, it has been studied the target
reality: the market and its environment. At last, it was planned out and made a Support

Investigation.

The Support Investigation made use of the quantitative method of questionnaire survey, in
wich its goals were: to understand brand awareness; find out the consumer’s buying motivations;
and, check the target’s brand perception. The Support Investigation’s conclusions supported the
creative choices of the advertising campaign as solution to the brand’s communication problem.

The campaign structure was based on the theoretical board.

Key words: milk, Nova Acores, advertising, Environment, Animal well being
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1. INTRODUCAO

“Verde” ¢ a palavra quase omnipresente que tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia para
as novas geracGes (Cherian & Jacob, 2012). Os consumidores atuais demonstram uma
preocupagdo que “abrange o cuidado com outros seres-humanos, animais € meio-ambiente”
(Angus & Westbrook, 2019). Os autores afirmam que “o foco da tendéncia” tem sido o bem-estar
animal. Acresceu a necessidade de praticas sustentiveis nas empresas, consequéncia da atencéo
dada a falta de protecdo ambiental (Cherian & Jacob, 2012). As marcas reagiram com o Marketing
Verde, cuja finalidade consiste em redirecionar as preocupa¢fes ambientais do consumidor para
um consumo de produtos “verdes” (sustentaveis), informando-0s das alternativas de que a marca
dispde para contribuir para a preservacdo ambiental (Cherian & Jacob, 2012). Royne (2011) afirma
que quando o consumidor ganha no¢édo da qualidade e dos beneficios ambientais do produto, este

dispde-se a pagar mais por um produto benéfico para o Ambiente (Royne et al., 2011).

Um produto que impacta diretamente o Ambiente é o leite, devido aos seus métodos de
producdo. Este setor em Portugal, ainda que em decréscimo desde 2015, apresenta uma de
consumo superior @ média mundial (Lactacores, 2019). Dos varios tipos de leite comercializados
no mercado portugués, o leite “Pastagem”, apresenta uma quota de 1,5%, apesar de ser previsto

um crescimento nesta gama, devido as preocupacfes ambientais e com o bem-estar animal.

Uma marca de lacticinios, referenciada no Jornal de Negocios, num artigo datado de outubro
de 2020, afirmou que a sua producdo apresenta os critérios exigidos pelo consumidor consciente:
“Os animais estdo no pasto 365 dias por ano, alimentando-se de erva fresca (...)” (Sousa, 2020).
Esta marca € a Nova Acgores, proveniente da llha de Sdo Miguel, integrante da unido de
cooperativas Lactagores. No site institucional, a Nova Acores caracteriza 0s seus produtos como

“proveniente(s) de vacas que pastam livremente”.

Apesar do potencial que esta marca apresenta, indo ao encontro dos atributos valorizados pelo
consumidor atual, a mesma releva uma quota de mercado de 3,9% (valor) (Lactagores, 2019) no
setor dos lacticinios, em Portugal. Supde-se que a Nova Agores é uma marca cuja relevancia
para o Ambiente ndo esta a ser valorizada — uma vez que a quota de mercado parece néo refletir
a elevada tendéncia para consumir produtos com os valores que a marca apresenta — ainda que esta

possa ser influenciada diretamente por outros fatores como o preco, por exemplo.



A proposta deste projeto, tendo como objeto de estudo a marca Nova Agores, € 0
desenvolvimento de uma campanha publicitaria que venha a revelar ao publico-alvo os beneficios

que a marca sustenta ambientalmente e para o bem-estar animal.

O trabalho inicia-se com um enquadramento teoérico, no qual se pretende contextualizar trés
conceitos principais: o Marketing Verde, a Publicidade e a estrutura de uma Campanha
Publicitaria. Dentro da Campanha Publicitaria serdo abordados os varios elementos que a
estruturam, tais como: analise situacional, posicionamento, publico-alvo, objetivos de
comunicacdo e estratégia criativa. Posteriormente, serd apresentada uma caracterizagdo da
realidade alvo do projeto, na qual se insere uma analise ao mercado lacteo portugués, tendéncias
de consumo, concorréncia e a marca Nova Acores. E desenvolvida ainda uma investigacdo de
suporte para apurar dados referentes a populacdo em estudo. Por fim, é apresentado o projeto

desenvolvido — a campanha publicitéria para a marca Nova Acores.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Robert Goodland apresenta uma definicdo do que representa a sustentabilidade ambiental: “a
manuten¢do do capital natural”. O capital natural é, para o autor, o stock de recursos
providenciados pelo ambiente (os solos, a atmosfera, a dgua, entre outros), atraves dos quais o ser
humano produz bens e servi¢os (Goodland, 1995). O capital natural, segundo Goodland (1995),
pode ser renovavel ou féssil, comercializavel ou ndo. Para este, a Sustentabilidade significa

“manter ativos ambientais, ou pelo menos nao os esgotar”.

Goodland defende que a Sustentabilidade consiste num equilibrio entre os inputs da natureza
e 0s outputs da acdo humana. “Os dois servigos fundamentais — as funcées de fonte (fornecimento
natural) e extracéo (consumo humano) — dever-se-d80 manter intactas (de um equilibrio inalterado,
entenda-se) durante o periodo em que se requer Sustentabilidade” (Goodland, 1995). O autor
aponta que a Sustentabilidade Ambiental € alcancada através das limitacdes que se podem impor
as atividades do sistema econdmico-social: da “fonte”, limitar tanto o uso de energias renovaveis
como de recursos fosseis; da “extragdo”, restringir a polui¢ao (da producéo) e a acumulagéo de

residuos (do consumo).

Morelli (2011) distingue duas abordagens diferentes, no que toca a busca por definicdo de
Sustentabilidade: alguns defendem que esta deve ser uma triade do meio econémico, social e
ambiental; outros contrapdem com uma relacdo mdtua entre a sociedade humana e a natureza.
Alguns dos autores que defendem a primeira abordagem sdo Dave Newport, Thomas Chesnes e
Angela Lidner (Newport et al., 2003) — “Sustentabilidade apoiada em trés pernas”, sendo os trés
suportes 0 ambiente, a economia e a sociedade. Os diferentes meios profissionais tém adicionado
a palavra Sustentabilidade o seu contexto especifico (como por exemplo “ambiental”, “econdémica,

“social”, entre outros) (Morelli, 2011).

O autor prioriza 0 ambiente enquanto fator sustentavel: uma economia depende de um
ambiente (que providencie recursos) e de uma sociedade (que consuma); da mesma forma, uma
sociedade requer uma economia (que Ihe providencie meios financeiros) e de um ambiente (do
qual se extraiam recursos). Deste modo, € apostando na Sustentabilidade do ambiente, enquanto
fator independente, que se pode obter uma Sustentabilidade aplicada aos varios campos. Morelli

(2011) propde um novo significado para Sustentabilidade Ambiental — uma definicdo que,



contemplando a influéncia sobre os campos econdmico e social, se podera cingir a reconhecer a

ligacdo entre “bem-estar humano e ecossistemas, e, em particular, 0s seus servicos.

2.1.1. MARKETING VERDE

O conceito de Marketing Verde surge na década de 1980, como o estudo de consumo de
produtos verdes (Cherian & Jacob, 2012). Deste modo, na década de 1990, o Marketing Verde

comecou a ser explorado como uma forma alternativa de desenvolver o mercado.

Em 1992, Doyle afirma que, devido ao agravamento das alteragdes climéticas e da deterioracao
do ambiente, se passou a verificar uma crescente preocupacao, por parte do consumidor, com a
restauracdo do equilibrio ecoldgico, originando uma nova procura no mercado, baseada em
produtos “verdes” (eco friendly) (Cherian & Jacob, 2012).

J& no século XXI, a vertente ambientalista na area do Marketing resultou de uma presséo de
grupos que enfatizaram a preocupacdo ambiental, legislacdo que foi restringindo determinadas
praticas prejudiciais e, ainda, iniciativas por parte de organizacdes para tornar a sua forma de
atuacdo mais sustentavel (Cherian & Jacob, 2012). Cherian e Jacob (2012) averiguaram que 0
consumidor consciente esta disposto a pagar por um produto mais dispendioso, em troca de um

melhor beneficio para o bem-estar ambiental.

O Marketing Ecol6gico surgiu na década de 1980, quando existia apenas uma preocupacgao
com as principais industrias poluidoras (Papadas et al., 2017). A diferenca entre o Marketing
Ecoldgico e o Marketing Verde é que o primeiro defende preocupacdes relacionadas com o
consumo de energia e recursos, ao passo que o segundo abrange todos os temas relacionados com

0 meio-ambiente (Papadas et al., 2017).

Chegando a segunda década do século XXI, é apresentada uma definicéo atual, no contexto do
Marketing Mix, para o Marketing Verde: os esforcos empreendidos por uma empresa para
desenhar (produto), promover (comunicacdo), fixar valores (prego) e distribuir (distribuicéo)
produtos/servicos de forma a promover a protecdo ambiental (Cherian & Jacob, 2012). Pela
interpretacédo dos autores Cherian e Jacob (2012), esta definicdo aplica-se a todo o tipo de setores,

nas diferentes varidveis do Marketing do Mix, ndo s6 na comunicacao ou na producéo.

Existem duas condicionantes sem as quais o desenvolvimento dos produtos sustentaveis ndo

teria utilidade: a difusdo no mercado e a consciencializacdo do publico (Dangelico & Vocalelli,



2017). Os autores definem Marketing Verde como a integracéo da sustentabilidade ambiental no
Marketing Mix.

No que toca ao Marketing Verde, Papadas, Avlonitis e Carrigan (2017) partem de uma

estrutura organizada em trés pilares de acdo: o Marketing Verde estratégico, o tatico e o interno.

O Marketing Verde estratégico cinge-se a acfes a longo-prazo de nivel decisivo na empresa.
Os autores apresentam o exemplo de parcerias estratégicas, patrocinios a longo-prazo com
iniciativas ambientalistas, ou integracdo da defesa do meio-ambiente nos valores da organizagéo
(Papadas et al., 2017). J& o Marketing Verde tatico envolve a¢des a curto-prazo, como mudar as
embalagens dos produtos, comunicar os beneficios ambientais dos mesmos, a reduzir a pegada
ecologica dos meios de distribuicdo ou baixar os precos para bens ecoldgicos. Por fim, o Marketing
Verde interno atua sobre a propria organizagdo, mudando a sua cultura, afetando diretamente o0s
seus colaboradores (Papadas et al., 2017).

Cherian e Jacob (2012) destacam os principais fatores que originaram o consumo verde.
Enfatizam a crescente consciencializagdo para a causa ambiental, bem como a disponibilidade de
mais informacao acerca dos problemas relacionados com o planeta, consequentemente, uma maior
preocupacao e sensibilizacdo para a tematica ambientalista, a popularidade de produtos verdes, e
ainda, de forma crucial para o mercado, a publicidade concebida para promover este tipo de
consumo (Cherian & Jacob, 2012). O consumidor e as marcas apresentam uma necessidade
urgente de se tornarem mais “verdes”. Apesar dos custos financeiros acrescidos para que tal
aconteca (tanto para produtores como para consumidores), os ganhos a longo prazo serdo muito

maiores, ndo soO a nivel ambiental, como econdémico (Cherian & Jacob, 2012).

As empresas que visam ser mais que sustentaveis, e praticar um Marketing Verde na integra,
aplicam os principios da Sustentabilidade aos quatro P do Mix: Produto, Preco, Distribuicdo e
Comunicacdo (Cherian & Jacob, 2012). Tal significa uma mudanca radical na atividade de uma
marca, desde a sua relacdo com os meios de producéo, aos fornecedores selecionados, aos meios
de distribuicdo, ao formato e materiais dos produtos, até mesmo ao mercado para o qual estes séo
direcionados. Sao estes casos que, ao cederem a pressao de um consumidor sensibilizado com a
causa ambiental, acabam por influenciar a atividade dos restantes niveis de negocio (producao,
fornecimento, distribuicdo, grande retalho), o que origina, posteriormente, regulamentacdes,
legislagBes e normas corporativas para a promocao de melhores praticas ambientais sustentaveis.
(Cherian & Jacob, 2012)

Tem-se denotado uma amplitude entre a atitude pro-ambiental de muitos consumidores e a sua
falta de iniciativa verde, aquando da aquisicdo de bens e servigos (Cherian & Jacob, 2012). A
5



incoeréncia entre as atitudes dos individuos e 0s seus comportamentos no mercado advém de duas
teorias. Mainieri (1997) concluira que uma atitude estd diretamente relacionada com um
comportamento, mas a forma como esta relagdo se revela é influenciada por fatores situacionais
(socioecondmicos) e pessoais (motivacionais). O Marketing Verde é praticado informando o
consumidor, canalizando uma nova procura para uma nova oferta, no intuito de, através da
mudanca de atitude dos publicos, nutrir a adogcdo de comportamentos mais sustentaveis no
consumo (Cherian & Jacob, 2012).

Mais recentemente, j& se considera o Marketing Verde como uma processo que acelera o
crescimento das organizagdes, com o minimo impacto negativo no meio-ambiente (Rajadurai et
al., 2021). As empresas veem-se obrigadas a adaptar as suas praticas para ir ao encontro das
preocupacOes que a sociedade demonstra acerca do futuro do planeta. Os autores concluem que o
Marketing Verde ndo é s6 uma vantagem competitiva para as marcas, como é um requisito de

sobrevivéncia no século XXI.

2.1.2. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A Responsabilidade Social Corporativa tornou-se parte da linguagem empresarial de todos os
setores, com consumidores que ndo esperam apenas atitudes responsaveis perante os stakeholders
diretos de uma marca, mas também perante toda a comunidade envolvente & mesma (Kendrick et
al., 2013).

As empresas tém vindo a mudar o seu comportamento, ao longo das décadas, o que é espelhado
pelas préprias teorias. Kendrick, Fulleton e Kim (2013) comegam por remontar a década de 70 do
século XX, onde predominava a visao liberal: Friedman (1970) defendia que o Unico dever de uma
empresa € providenciar rendimento aos seus shareholders e proteger os interesses dos seus
colaboradores, fornecedores e os restantes diretamente envolvidos. E em 1984 que Friedman
rompe com a Teoria dos Stakeholders, na qual o papel de uma empresa é o de se responsabilizar
também pelos seus publicos, além dos seus shareholders (Kendrick et al., 2013). A partir de entéo,
as marcas assumem um “contrato social”, na qual se posicionam como um membro da

comunidade.

J& em 2006, Porter e Kramer afirmaram que uma empresa possui uma relacdo de
interdependéncia com a sociedade, na qual a entidade corporativa requer uma comunidade
envolvente “saudavel” para prosperar, e uma comunidade requer um tecido empresarial forte para

sustentar o seu desenvolvimento. Além do mais, estes dois autores apresentam como consequéncia
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desta relacdo uma possibilidade para as marcas: a integracdo de uma Responsabilidade Social
Corporativa na estratégia de uma empresa, origina, ndo s, um resultado final de maior impacto

social como maiores ganhos financeiros (Kendrick et al., 2013).

Kendrick, Fullerton e Kim (2013) destacam um conceito de Responsabilidade Social
Corporativa segmentada em quatro pilares. Carroll (1999) definiu como primeiro pilar a
responsabilidade econdmica — o dever que uma empresa tem de obter retorno do investimento aos
investidores, cobrir os salarios, satisfazer as necessidades do consumidor, e, ainda, contribuir para
o desenvolvimento econdmico local. A responsabilidade legal é o segundo pilar de Carrol — a
empresa deve cumprir todas as medidas legais da sua (Carroll, 1999). Em terceiro lugar, segue-se
a responsabilidade ética, a qual o autor define como o dever de ndo prejudicar a envolvente — o
autor atribui o exemplo de rejeitar trabalho infantil ou uso de meios poluentes, mesmo que a
legislagdo local ndo proiba nenhum dos dois. Por fim, a responsabilidade discricionaria
caracteriza-se por ser o conjunto de a¢@es inesperadas pelo publico — por exemplo 0s donativos de
caridade e as agOes de voluntariado dos colaboradores (Carroll, 1999).

Hyman (2009), apresentou uma proposta daquilo que seria a estrutura de uma prética
publicitaria socialmente responsavel (Kendrick et al., 2013). Segundo Hyman (2009), os objetivos
de determinada mensagem publicitaria deveriam ser alcancados com base em quatro pilares: nao
prejudicar nenhum stakeholder; encorajar comportamentos que, factualmente comprovados,
produzam beneficios para o bem-estar social a longo-prazo; zelar pela dignidade e autonomia do
espectador; e, por fim, respeitar a autoestima do consumidor. Kendrick (2013) refere ainda dois
autores, Waller e Lanis (2009), que ao averiguarem a Responsabilidade Social Corporativa
praticada pelas agéncias publicitarias de topo, concluiram que esta advinha de praticas pré-bono

(como campanhas por causas sociais) (Kendrick et al., 2013).

Para finalizar, o conceito de Responsabilidade Social Corporativa segundo Morelli (2011),
pode ser visto como os esforcos para promover uma organizacdo, como veiculo para atingir
resultados positivos, além da finalidade lucrativa. O consumidor atual procura uma comunicagao

muito mais transparente e socialmente responsavel (Parente, 2020).



2.2. A PUBLICIDADE

A Publicidade é uma forma de comunicacdo de Marketing cujo objetivo principal € o de

persuadir o consumidor de modo favoravel a uma marca (Rossiter & Percy, 1998).

Verissimo (2008) define a Publicidade como “um dos elementos do sistema de
comunicagdo social” baseado em trés dimensdes: a econdomica (promogdo e langcamento de
produtos no mercado), a discursiva (materializada em formas de comunicagdo nos diversos
media), e a social e cultural (pois as mensagens colocam em causa, por vezes, valores e

principios da sociedade).

Em termos conceptuais, a Publicidade apresenta-se como uma forma indireta de persuaséo,
em grande parte baseada no fornecimento de informacéo ou no apelo as emocGes acerca dos
beneficios de um produto, de modo a influenciar a mente do consumidor. Por outro lado, a
Promocédo é considerada uma forma direta de persuasdo, através de incentivos externos,

procurando estimular o consumo imediato por parte dos individuos (Rossiter & Percy, 1998).

E de extrema importancia citar Rossiter, Percy e Bergkvist (2018), que classificam a
Publicidade em trés categorias distintas: Brand-building, Direct-response, e Corporate Image

e patrocinios.

A Publicidade de Brand-building, construcdo da identidade da marca, € toda aquela que
esta colocada nos meios de comunicacdo de massas, sendo estes os classicos cinco: televiséo,
radio, cinema, imprensa e outdoors. O objetivo ndo é tanto o de estimular o consumo dos
produtos, mas “converter” a mente do consumidor para se tornar favoravel a marca (Rossiter

etal., 2018).

A vertente publicitaria de Direct-response, ou seja, resposta direta, é atualmente a mais
abrangente, sobretudo devido a expansdo do digital e do uso da internet. Encontra-se tanto nos
meios de comunicacdo de massas como em formatos mais segmentados que permitam um
contacto direto com o consumidor (através do telefone, email, ou outra forma online). Séo
pecas publicitarias que visam um “mind turning” imediato, que tanto pode ser para favorecer
a perce¢do da marca como, maioria das vezes, para abordar um produto, seja por um inquérito
Ou uma visita ao site, seja para desencadear uma compra instantaneamente (Rossiter et al.,
2018).

Por fim, a outra vertente comunicacional é o conjunto de duas: a Publicidade corporativa e

0s patrocinios. Apesar de apresentarem formas de atuacéo diferentes, caracterizam-se por o



seu unico propdsito ser o de apelar a defesa da marca, sem primazia alguma para os produtos

que a mesma possa oferecer (Rossiter et al., 2018).

Independentemente dos objetivos definidos paraa Comunicacgéo, a Publicidade tem sempre
um fim Gltimo: o lucro da empresa. Segundo Rossiter e Percy (1998), ndo faz sentido investir
em agdes de comunicacgéo cujos efeitos ndo superem o retorno do seu investimento. No entanto,
a Publicidade visa obter o lucro, ndo diretamente, mas sim atraves dos seus efeitos. Os autores
definem, assim, uma sequéncia de seis efeitos: exposicdo; processamento; efeitos da
comunicacéo (e posicionamento de marca); acdo do consumidor; vendas / quotas de mercado

e valor da marca; e, por fim, os lucros da empresa.

A primeiro fase desta sequéncia — a exposicdo — funciona através dos meios de
comunicacdo. Parte-se do principio que, para que o publico-alvo estabelega o primeiro contacto
com a marca, 0 mesmo tem de se expor a publicidade. Este primeiro nivel podera funcionar
segundo uma peca publicitaria, um evento, ou até mesmo uma oferta promocional (Rossiter &
Percy, 1998).

Seguidamente, o consumidor devera reagir a um ou mais elementos da publicidade, reacdo
esta que pode consistir em aceitacao, atencdo, ou até mesmo numa resposta emocional, ou seja,

processar a publicidade.

O terceiro nivel, denominado de efeitos da comunicagdo e posicionamento, funciona ao
nivel de marca. Quando o consumidor desperta uma reacdo a publicidade duma marca, acaba
por despertar também uma percecdo em relacdo a mesma. Deste modo, podem-se distinguir
dois principais efeitos da comunicagdo sobre a marca: a notoriedade e a atitude em relagéo
a marca (Verissimo, 2008). E exatamente o conteido ao qual o consumidor reage que ira

determinar o posicionamento da marca na mente do publico.

Apos criada a percecdo da marca na mente do consumidor, este segue a sequéncia tomando,
ou no, uma decisdo de consumo sobre a marca. E neste quarto nivel —a a¢io do pblico — que

trabalha ao nivel do consumidor, onde é definido o comportamento de consumo.

Passando do consumidor para o nivel de mercado, a quinta fase séo as vendas / quota de
mercado e o valor da marca. O valor da marca € um conceito que se designa por “Brand
Equity”. No fundo, a tomada de decisdo do publico-alvo culminara nas vendas obtidas, o que,
por sua vez, representara determinada quota de mercado. Por ultimo, atinge-se o objetivo final

da Publicidade: o lucro, ao nivel da empresa. O objetivo de determinada empresa € sempre



lucrar com os seus produtos ou servicos, e se é necessaria a Publicidade, entao esta é também

responsavel pelos resultados lucrativos. (Rossiter & Percy, 1998)

Segundo a estrutura de Rossiter e Percy (2018), em terceiro lugar, estabelecem-se 0s
objetivos de comunicacdo e posicionamento. SO apos definidas estas bases se comeca a
delinear a estratégia criativa. Por fim, ap6s a campanha de publicidade estar concebida,
selecionam-se 0s meios pelos quais a mesma serd exposta ao publico. Depois da mesma ser
posta em pratica, faz-se um acompanhamento de todos os processos e uma avaliacao final para

apurar os resultados dos efeitos da acdo publicitaria.

Outra ordem, contudo, é apontada por Camilleri (2018), autor que defende que ap6s uma
segmentacdo do mercado, deve ser selecionado um segmento (target), para posteriormente ser

definido um posicionamento.

10



2.3. CAMPANHA PUBLICITARIA

2.3.1. PLANEAMENTO ESTRATEGICO

No inicio do planeamento estratégico para uma campanha existe um ponto de partida,
documento o qual devera servir de inicio ao planeamento, e devera servir de referéncia até ao final
da concecdo — o briefing criativo (Viaro et al., 2014). Os autores avaliam esta ferramenta como
um ganho bilateral para a agéncia e para o cliente. Com a colaboracao do cliente na concecéo do
briefing, estima-se um maior envolvimento e, consequentemente, um maior entendimento entre

ambas as partes (Viaro et al., 2014).

Segundo Bruce, Cooper e Vazques (1999), os criativos publicitarios necessitam de
informacdo de Marketing para se poderem basear no seu trabalho, tais como: publico-alvo,
concorréncia, pregos, objetivos, modos de concecao e prazos. Numa outra perspetiva, a maioria
dos briefings criativos traduz-se nos seguintes topicos: contexto, analise setorial, publico-alvo,
portefolio da empresa, objetivos do negdcio e estratégia de comunicacdo, objetivo, prazo e

orcamento do projeto, e informac@es de pesquisa (Phillips, 2010).

O termo briefing surge de brief, que significa resumir ou simplificar (M. P. A. Oliveira,
2020). Em Publicidade, afirma a autora, o briefing € mais que uma simples compilacdo de

informacao resumida.

Para Martinez Camino e Pérez Saiz (2010), “o trabalho da agéncia de publicidade comega
no briefing”. O cliente expde o seu problema, e todas as a¢bes da agéncia, a partir desse momento,
visam a sua resolucdo. Os autores abordam um panorama no qual, devido ao uso da internet como
meio de comunicagdo, o consumidor encontra-se assoberbado de mensagens comunicacionais,
diminuindo a sua atencdo sobre cada uma delas (Martinez Camino & Pérez Saiz, 2010). Por isso
mesmo, a solugdo criativa tem de ser mais inteligente atualmente, o que faz com que o briefing,

tenha que ter a informacéo certa (Martinez Camino & Pérez Saiz, 2010).

Para o projeto aqui proposto, seguir-se-a a perspetiva de Planeamento Estratégico de
Rossiter, Percy e Bergkvist (2018). O primeiro passo da campanha publicitaria é a pesquisa, ou
analise (Rossiter & Percy, 1998). A estrutura que formula a estratégia da analise é formada por:

auditoria situacional, pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa (Rossiter et al., 2018).

A auditoria situacional é responsavel por integrar a investigacao de diferentes componentes
no intento de estabelecer os objetivos de Marketing (Rossiter & Percy, 1998). Especificando, 0s

pontos que podem ser abordados na auditoria situacional sdo: lucros, vendas, quota de mercado,
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brand equity, acdes de comunicacdo, analise do contetdo publicitario, promogdes de vendas,

andlise ao setor, e analise interna a empresa (Rossiter & Percy, 1998).

Apdbs a auditoria situacional, segue-se a pesquisa qualitativa. Seja para definir bem o
publico-alvo e seus objetivos de acgdo, objetivos de comunicacdo ou compreender se 0
posicionamento da marca é percecionado, é indispensavel entrevistar potenciais consumidores
(Rossiter & Percy, 1998).

Por fim, a pesquisa quantitativa consiste na aplicacdo de questionarios a varios membros
do publico-alvo (entre 200 e 1000 individuos), seguida por uma analise estatistica dos resultados.
O foco da pesquisa quantitativa é a recolha objetiva de dados numéricos, ao invés de informac6es
psicoldgicas e comportamentais (como as adquiridas na vertente qualitativa) (Rossiter & Percy,
1998).

O brief criativo sugerido por Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018), modelo adotado para
este projeto, divide-se em: publico-alvo (consumidor), meios, objetivos de acdo (do publico-alvo),
objetivos de comunicacdo (efeitos da comunicagdo), posicionamento, e contetidos obrigatorios (se
necessarios). E a concecéo deste que ira dar seguimento a Estratégia Criativa.

2.3.2. POSICIONAMENTO DE MARCA

Segundo McCarthy e Perreault (1997), a Publicidade tem como fungdo “ajudar a posicionar a
marca ou a composicdo de Marketing da empresa, informando e persuadindo consumidores-alvo
(...) acerca dos seus beneficios” (Pasquale et al., 2012). Sendo ainda mais especifico, Pasquale
(2012) afirma mesmo que um dos objetivos da Publicidade ¢ exatamente “Posicionar ou

reposicionar a empresa e/ou produtos”.

Comecemos por abordar o posicionamento de um produto (e de uma marca), para
posteriormente abordarmos o seu papel na publicidade (através das campanhas). Clow & Baack
(2018) afirmam que 0 posicionamento “resume a perce¢do do consumidor” relativamente a uma

marca.

A palavra “posicionamento” foi utilizada pela primeira vez pelo autor Jack Trout, em 1969,
quando critica o gasto financeiro em publicidade sem posicionamento, o qual ndo reverte lucros
para a marca de forma otimizada (B. Oliveira & Campomar, 2007). Juntamente com Al Ries, estes
dois autores sdo os precursores da definicdo do posicionamento das marcas. Segundo 0s mesmos,
a criatividade do posicionamento ndo esta em apresentar algo novo e diferente: esta em manipular
uma ideia que ja exista na mente do consumidor, de modo a aproveitar conexdes ja existentes (Ries

& Trout, 2001). Segundo Ries e Trout (2001), a sociedade chegou ao século XXI com um excesso
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de comunicacéo publicitaria — esta acdo criou a rea¢do oposta de um excesso de simplificacdo na
mente do consumidor. A resposta a esta reacdo é uma mensagem simplificada, o posicionamento
(Ries & Trout, 2001).

Para Ries e Trout (2001), o primeiro passo para posicionar um produto é observar a mente do
consumidor. Que lojas frequenta, que produtos consome, que idade tem, sdo exemplos de

caracteristicas a recolher do nosso publico.

Oliveira e Campomar (2007) estabelecem que, embora o posicionamento procure uma
diferenciacdo no mercado, o posicionamento ndo se cinge ao mercado. Em primeiro lugar, é
definido um posicionamento com base naquilo que a marca tem para oferecer ao publico: o
posicionamento pretendido; do posicionamento pretendido, resulta um conjunto de acdes (do
Marketing Mix), visando diferenciar a oferta da marca em comparacéo a concorréncia; o resultado
das intera¢Bes do publico-alvo com as a¢des de Marketing da marca, originard uma imagem: o
posicionamento percecionado pelo publico-alvo. E neste esquema trifasico que os autores

sintetizam o posicionamento de uma marca (figura 8).

Clow e Baack (2018) afirmam que a “consisténcia” ¢ a chave para comunicar um bom
posicionamento. Os autores utilizam o exemplo de que se a publicidade fizer constante referéncia
a qualidade do produto, conseguira transmitir essa mensagem ao target; mas se, por contrario, ora
comunicar a qualidade, ora comunicar 0 seu prego, acaba por ndo determinar uma posicao
especifica na mente do consumidor acerca da marca/produto — que os autores denominam de

“mapa cognitivo” (Clow & Baack, 2018).

De modo a formular o posicionamento de uma marca, Clow e Baack (2018) propdem sete
abordagens diferentes: 1) considerar os atributos; 2) posicionar-se face a concorréncia; 3)
determinar o uso/funcdo (da marca ou produto); 4) averiguar a relacdo qualidade-preco; 5)
distinguir os utilizadores dos seus produtos; 6) distinguir em que categoria se posicionam 0s seus

produtos; ou, por fim, 7) qual a simbologia cultural que ostentam.

Posicionar por “atributo” significa utilizar uma caracteristica de determinado produto para
diferenciar a marca da restante concorréncia. J& um posicionamento face a concorréncia exige que
uma marca, recorrendo a posicdo de uma outra de referéncia se compare a esta, levando o
consumidor a crer que ambas estdo ao mesmo nivel. Aquando do posicionamento pelas
funcionalidades de um produto, a marca procura elucidar o consumidor acerca das vantagens de o

adquirir.
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A relacdo qualidade-preco é uma espada de dois gumes: tanto pode servir para enfatizar a
elevada qualidade de um produto cujo preco se insere na média dos restantes, como para enfatizar
um produto similar aos sucedaneos que se apresenta a baixissimo preco. Algumas marcas, como
o caso da Wallmart nos EUA (“Save Money, Live Better”) — e, durante muito tempo, o
posicionamento do Lidl em Portugal (“Aqui a qualidade ¢ barata”) — enfatizam a coexisténcia de
ambos os fatores. Distinguir um produto pela sua categoria é enfatizar ou reposicionar uma marca

para uma diferente categoria.

Por fim, existe ainda o posicionamento associado a um simbolo cultural: os autores observam
0 exemplo da Chevrolet, que, tendo atingido um destaque na mente do consumidor dos Estados
Unidos, associaram a marca a esséncia de ser americano, através de uma campanha, lancada
durante o jogo de baseball All-Star, onde exaltava que a marca era “Tdo americana como Baseball

ou tarte de maga”.

Segundo Rossiter (et al., 2018), o posicionamento da marca pode ser chamado de Branding, e
é considerado o primeiro passo aquando do planeamento de uma marca. Para iniciar um
posicionamento, os autores estipulam trés questdes: quem é o publico-alvo; em que categoria a
marca compete; qual o “beneficio-chave” que a marca oferece? (figura 1). Este serd o modelo

utilizado para guiar a formulacdo de um posicionamento neste projeto.

Os autores apontam que 0 posicionamento ¢ “uma representagao unica da marca na mente dos
consumidores, representacdo essa que conduzira a escolha do consumidor para essa mesma marca”
(Rossiter et al., 2018). A forma que essa representacdo devera assumir é, segundo os autores, a

resposta as trés questdes acima enunciadas.

2.3.3. PUBLICO-ALVO

A medida que o consumidor atual se vai tornando cada vez mais informado, consciente e
exigente, mais fragmentados se tornam os publicos do mercado (Pickton & Broderick, 2005). As
marcas tém vindo a abandonar a comunicacdo de massas para se aproximarem de uma abordagem

mais segmentada.

Segundo os Pickton & Broderick (2005), a segmentacdo de um pablico deverd orientar-se
por quatro pontos: quem S30 0s possiveis consumidores; onde estdo; como podem ser
eficientemente atingidos pela Comunicacao; qual o melhor timing para o fazer. No decurso em
que os profissionais se vdo vendo obrigados a tornar a sua comunicacao cada vez mais especifica,

vao abandonando os meios denominados mass media — above the line —, e optam por canais mais
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diretos — below the line — os autores referem os exemplos do email marketing, telemarketing, social
media, entre outros (Pickton & Broderick, 2005).

Pickton e Broderick (2005) apresentam diversas formas de se segmentar um publico-alvo,
com base em diferentes varidveis, desde a idade, género, profissdo, a fatores culturais, a
disponibilidade financeira e até mesmo dependendo do seu lifestyle. O principio de segmentar um
publico-alvo é que, ao fazé-lo, se consiga comunicar de forma mais eficiente e, portanto, com um

retorno mais rentavel. (Pickton & Broderick, 2005)

Os autores Pickton e Broderick (2005), compilam em cinco formas basicas de
segmentacdo: a segmentacdo demografica (idade, sexo, classe social, etnia, religido, profissao
etc.); os fatores geogréaficos (localidade, regido, pais, populacdo, clima, etc.); a combinacdo de
ambas as anteriores numa segmentacdo geodemogréfica; ou uma abordagem psicografica (com
base em valores, motivagdes, interesses, por exemplo); e a segmentagdo comportamental

(comportamento de consumo, beneficios expectados, percecdes e crencas, etc.).

Apesar das diversas variaveis que compdem a caracterizagdo de um target, podem-se
considerar sete formas de caracterizar um publico: pela demografia, pela psicografia, pela geracao,
pela geografia, pela geodemografia, pelos beneficios em causa, ou pela utilizacdo dada ao produto
(Clow & Baack, 2018).

Clow e Baack (2018) defendem que quanto mais detalhada for a caracterizacdo de um
publico-alvo, mais facil é o trabalho dos criativos para projetar uma campanha publicitaria. Uma
segmentacdo baseada apenas, por exemplo, no sexo e na idade dos individuos, é escassa; por outro
lado, a descricdo das opinides, interesses e estilos de vida, possibilitam o desenvolvimento de
campanhas publicitarias muito mais precisas (Clow & Baack, 2018). Os mesmos publicitarios
descrevem um exemplo comparativo bastante simples, que demonstra a importancia de se
conhecer bem o target: uma campanha que seja desenvolvida para um publico proativo, desportista
e apreciador do ar livre, sera certamente diferente de uma publicidade pensada para atingir um
segmento de informaticos ou apreciadores de videojogos (Clow & Baack, 2018).

Atualmente, atraves do uso da internet e do aparecimento e evolucdo do Marketing Digital,
0s produtos tornaram-se facilmente acessiveis para o consumidor, permitindo a este expressar a
sua opinido sobre bens e servicos, acelerando o processo de consumo (Durmaz & Efendioglu,
2016). Um resultado do envolvimento da internet nos consumidores, € a formacdo de novas
segmentacgdes de publicos, extremamente heterogéneos. Ao invés de se agruparem por idades ou

caracteristicas sociodemograficas (como funciona tradicionalmente uma segmentacdo), 0s
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consumidores interagem nas redes sociais, em plataformas digitais, e agrupam-se consoante 0s

seus interesses, necessidades e tipo de consumo — as comunidades (Durmaz & Efendioglu, 2016).

Por vezes, os consumidores de um segmento alvo, ndo sdo todos iguais, e surge portanto,
uma premissa: ndo existe uma Unica forma correta de segmentar um publico-alvo (Cahill, 1997).
Isto porque um mesmo consumidor pode ser integrado em diferentes segmentos. Na mesma
perspetiva Cahill (1997) usara uma expressao que serve de analogia a esta situacao: uma cacadeira
é uma arma de fogo (marca) que dispara cartuchos (campanhas), que por sua vez estdo cheios de
chumbos (mensagens) que se espalham por vérios alvos (publicos); a carabina, por sua vez, é uma
espingarda (marca) que dispara uma s6 municdo (campanha), com uma s6 bala (mensagem)
direcionada com um efeito letal a um so alvo (publico). Na perspetiva do autor, é preferivel usar,

em comunicacdo de Marketing, uma campanha de carabina ao invés de cacadeira (Cahill, 1997).

No entanto, nem todos os autores concordam com a defini¢do de um publico-alvo fixo, um
segmento estatico. Bernard Dubois (1994) apresenta o conceito de consumidor camaledo, no qual
questiona a propria nocao de tipologia dos individuos. O autor recorre a analogia de que “assim
como ¢ fatil definir a cor do camaledo, independentemente do ambiente em que este se encontre,
torna-se secundario definir a identidade, social ou psicogréfica, do consumidor (...)” (Dubois,
1994). Embora o autor desvalorize as caracteristicas tradicionalmente estudadas (demogréaficas e
psicossociais), ndo descarta, de todo, a importancia da segmentacdo do publico, simplesmente
propde uma outra abordagem — uma segmentacéo situacional. Segundo Dubois (1994), poder-se-
a utilizar o exemplo de estudos qualitativos que provam que, para a maioria dos produtos, existe
um conjunto especifico de situacdes nas quais a decisdo de consumo ocorre. O autor aborda um
estudo sobre o consumo de cerveja, o qual revelou sete situacdes de consumo: 1) em casa, ao
receber amigos; 2) num restaurante ou num café; 3) vendo televisdo (principalmente desporto); 4)
praticando uma atividade manual; 5) num piquenique; 6) trabalhar sozinho em casa e 7) relaxar.
Estas mesmas tipologias de consumidor sdo, entdo, inseridas em questionarios de pesquisa,
permitindo-nos concluir a frequéncia de cada situacao. Deste modo, possibilita-se, ao invés de uma
caracterizacdo mais tradicional do publico-alvo, uma segmentacdo situacional — na qual um

mesmo individuo pode transitar de um segmento para outro (Dubois, 1994).

Apesar das varias teorias ja apresentadas, a segmentacdo dos publicos-alvo produz uma
imagem estatica, de que certos consumidores se encaixam em diferentes grupos, sem transitarem
de uns para outros, sem se inserirem em varios (Blocker & Flint, 2007). Deste modo, Blocker e
Flint (2007) definem o conceito de instabilidade da segmentagdo como sendo “um estado de
mudanga nas necessidades dos consumidores e naquilo que os mesmos valorizam dentro dos

segmentos de mercado identificados, bem como as mudancas nos membros dos varios segmentos
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(...) refletidas nos contetdos ¢ estruturas dos mesmos (segmentos)”. Diferentemente de Dubois
(1994), Blocker e Flint (2007) reconhecem a instabilidade dos consumidores no segmento alvo,

mas ndo por razBes situacionais, antes por mudangas de conteddo e de estrutura.

Segundo estes autores, as mudancas nos contetidos (figura 11) podem ocorrer de forma
latente — quando ao longo do tempo um mesmo segmento varia 0s membros (devido a mudangas
de cariz individual dos mesmos) — ou de forma manifesta — quando um conjunto de consumidores,
devido a uma alteracdo da procura no mercado, transforma-se inteiramente num segmento alvo
diferente (Blocker & Flint, 2007). Por outro lado, as mudangas na estrutura do segmento (figura
12) podem ser devido & dimensdo — um segmento reduzir ou aumentar o nimero de membros —,
devido a uma dispersdo maior — a divisdo de um puablico-alvo em dois segmentos ou o inverso —,
devido a uma dispersao menor — a dispersdo de consumidores dentro de um mesmo segmento (um
publico-alvo heterogéneo) —, ou devido a uma clarificacdo dos limites — na qual um segmento
poder-se-a dividir em dois, ainda que (contrariamente a uma dispersdo maior) os limites ndo sejam
definidos, podendo os consumidores pertencer apenas a um dos segmentos, a ambos, ou a nenhum
(Blocker & Flint, 2007).

Ainda que existam teorias, como as apresentadas anteriormente, acerca de uma
segmentacdo alternativa, numa perspetiva mais atual e creditada, Rossiter, Percy e Bergkvist
(2018) distinguem o publico-alvo em dois tipos: o target primario, que contribuira para a maioria
do incremento das vendas, e o target secundario, que representard um possivel incremento
adicional. Os autores destacam ainda a existéncia de um publico-alvo “criativo”, ou seja, um
persona idilico, que guiara os criativos na formulacdo da mensagem publicitaria, ao qual se
dirigem. Esta perspetiva ndo é tanto situacional como a de Dubois (1994), nem sociodemogréafica
ou comportamental como a de Pickton e Broderick (2005) — baseia-se na relagdo dos consumidores

com a marca.

Mais especificamente, como referido no modelo de Posicionamento T-B-C, existem cinco
tipos de publicos-alvo, como verificado na Figura 3: os leais & marca (Brand loyals);
convertidos favoravelmente a marca (Favorable brand switchers); convertidos a outras
marcas (Other-brand switchers); leais a outras marcas (Other-brand loyals); novos
consumidores na categoria (New category users) (Rossiter et al., 2018). Sera esta a abordagem
adotada neste projeto, uma vez que a mesma é compativel com o modelo da Grelha de Rossiter e
Percy (2018), modelo este que permite cumprir os objetivos do trabalho (compreender a
notoriedade da marca; aferir as motivagdes de compra dos consumidores; verificar a perce¢éo da

marca por parte do publico-alvo).
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Os segmentos de consumidores leais a marca representam o0 grosso do incremento de vendas
resultante da Publicidade, j& os consumidores convertidos favoravelmente a marca, representam o
que os autores denominam de “franja” (uma minoria) das vendas obtidas — estes dois publicos, em
conjunto, representam as vendas “correntes”, aquelas cujo incremento é expectavel (Rossiter et
al., 2018). Ja Cahill (1997) defendia a ideia de que cerca de 20% dos consumidores de uma marca
sdo os “leais”. O mesmo autor, afirmava que sdo os consumidores leais a marca que sustentam o
futuro da mesma, enfatizando a prioridade que deve ser dada a programas de fidelizagao (Cahill,
1997). “Sem a construcdo de lealdade a marca para os consumidores mais lucrativos, a marca
morre” (Cahill, 1997). Os incrementos adicionais poderdo ser alcancados se um dos restantes
publicos que ndo estd, de momento, a consumir a marca, for tornado alvo pela Publicidade
(Rossiter et al., 2018).

Segundo Rossiter, Percy e Bergkvist (2018), os cinco tipos de publico-alvo acima referidos,
poderdo ser segmentados em subgrupos, expostos na Figura 4, que, ainda que ndo sejam
estritamente necessarios, melhoram bastante a segmentacdo executada pelos profissionais de
Marketing e Publicidade.

Os consumidores leais @ marca podem ser subdivididos em “leais a uma marca” ou “leais a
varias marcas”; ja os convertidos favoravelmente a marca, distinguem-se entre “experimentais”
(num ciclo de vida inicial do produto) ou “rotineiros” (quando j& se espera que o consumo de
“conversdo” continue previsivel); dentro dos que séo convertidos a outras marcas, que nao visam
consumir os produtos da nossa marca, distinguem-se entre os “favoraveis” (que possivelmente
poderao ser convertidos a nossa marca), os “neutros” (que ndo conhecem ainda a marca e, por tal,
ndo visam consumi-la), e, por fim os “desfavoraveis” (que ndo veem a nossa marca como apelativa,
seja por ja a terem experimentado e ndo terem ficado satisfeitos, seja por considerarem a sua
Publicidade repulsiva); os que séo leais a outras marcas distinguem-se exatamente pelos mesmos
trés segmentos: os “favoraveis”, os “neutros” e os “desfavoraveis”, mas que por serem leais a
outras marcas, mais dificilmente serdo convertidos a nossa; e, por fim, 0s novos consumidores na
categoria, que se segmentam por “positivos” (que estdo interessados em consumir uma marca da
categoria, mas ainda ndo tomaram uma decisdo de consumo sobre nenhum produto), os
“inconscientes” (que ndo estdo a par da categoria de consumo ainda, € que, uma vez que estejam,
serdo classificados como “positivos” ou “negativos”), e, por fim, os “negativos” (que Sao reticentes
em relacdo a consumirem determinada categoria de produtos, seja por razdes éticas ou por nao se

identificarem com os mesmos) (Rossiter et al., 2018).
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Figura 4 — subsegmentacdo de Publicos-alvo de Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018)

A marca devera escolher, para a sua campanha, um publico-alvo primario (para alterar ou
impulsionar determinado comportamento) e ter em consideracdo um publico-alvo secundario que

acrescente valor com um incremento de vendas adicional (Rossiter et al., 2018).

2.3.3.1.  Objetivos de Ag¢do do Publico-alvo

Os objetivos (gerais) de comunicacdo estabelecidos para uma campanha publicitaria sao
diferentes daqueles destinados ao target, que deverdo sempre ser especificados para o(s)
publico(s)-alvo em consideracdo — estes sdo os que os autores denominam de Objetivos de
Acdo do Pablico-alvo (Rossiter et al., 2018).

Planear uma campanha cujo objetivo de comunicacdo para um publico em especifico
consista em gerar awareness apenas, do ponto de vista de Rossiter, Percy e Bergkvist, é um
desperdicio de capital da marca — este podera ser um objetivo de campanha que surja como
efeito da comunicacdo (como abordado mais a frente), mas ndo um objetivo de agéo para o

publico. Os objetivos, quando estabelecidos, deverdo servir concretamente para responder a
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questdo “que reacdes esperamos do publico-alvo como resultado de este ser impactado pelas

nossas ac¢des de comunicacdo?” (Rossiter et al., 2018).

Os objetivos de acdo do publico-alvo, quando por este entendemos o consumidor final,
poderdo ser classificados em trés categorias: 0s comportamentos pré-compra, 0S
comportamentos de compra e 0s comportamentos pds-compra (Rossiter et al., 2018).

Um objetivo de acdo pré-compra enquadra-se quando uma decisao de consumo requer ser
“fechada” por um método de personal selling. Neste contexto, a Publicidade encaminha o
consumidor para uma visita a loja, ao site da marca, ou a experimentacao de um produto (como

um test drive, por exemplo) (Rossiter et al., 2018).

No que toca a comportamentos de compra, 0s objetivos podem variar entre bens de
consumo rapido (como um bem alimentar) — no qual o objetivo é uma compra experimental —
e bens duradouros (como um imovel, por exemplo) — na qual o objetivo de acdo sera
simplesmente a compra (como acao unica e decisiva) (Rossiter et al., 2018). Um objetivo de
acdo para um publico-alvo que ndo seja leal nem favoravel a marca podera variar entre uma
compra experimental ou uma segunda experiéncia com a marca — um re-trial — por outro lado,
para um publico leal ou favoravel a marca, a Publicidade procura uma compra repetida —
repeated purchase — ou seja, a continuacdo do consumo leal a marca. Quando se trata, por
exemplo, de um publico convertido favoravelmente a marca, numa categoria de bens
duradouros (como um automovel), ndo se procura uma compra repetidamente (como a selecdo
de bens alimentares), mas sim gque o consumidor tenha em consideracdo a hossa marca para a

sua proxima decisao de consumo a longo prazo (Rossiter et al., 2018).

N&o apenas 0s comportamentos antes e durante o processo de compra sdo objetivos de acéo
para um publico, o profissional de Publicidade pode ainda deparar-se com o almejar um
comportamento pos-compra — desde a exibicdo do seu produto, a recomendacao a terceiros, ou

até mesmo a utilizacdo que Ihe dara (Rossiter et al., 2018).

Convergindo com a exibigdo, também a recomendacdo, como acdo mais direta, favorece
fortemente a marca, enquanto comportamento pés-compra. O exemplo mais préatico é o de
word-of-mouth — literalmente “passar a palavra” — na qual um consumidor aconselha, no
circulo social no qual a sua opinido usufrui de legitimidade, os seus pares a consumirem a
mesma marca que o proprio. Dentro deste tipo de comportamento, a recomendacao mais eficaz
é a voluntéria (uma vez que é genuina), no entanto, esta podera ser forcada se, por exemplo,
atraves da recomendacéo a certo nimero limite de pessoas, o consumidor usufruir de descontos
no servigco do qual beneficia (Rossiter et al., 2018). Por fim, o publicitario podera ainda
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objetivar o tipo de uso que o consumidor dara ao produto da sua marca, desde aumentar a
frequéncia do uso/consumo, a quantidade consumida, diversificar a utilizacdo do bem ou
servigo, ou ainda, nos casos de uma Publicidade com fins de Responsabilidade Social (em
casos como o alcool) o publicitario podera querer incutir um comportamento pds-compra mais
responsavel ou até a reducdo do consumo / um consumo mais sustentavel (no consumo de

aguas, por exemplo) (Rossiter et al., 2018).

2.3.4. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Uma vez que esteja bem segmentado o publico-alvo, definir os objetivos de acdo para 0 mesmo
ndo € suficiente — notemos que estes objetivos de acdo sdo apenas comportamentos expectados
pelo publico aquando do impacto da campanha no mesmo (Rossiter et al., 2018).

Colton e Poploski (2018) exemplificam como objetivos de comunicagéo facilitar a construgéo
de uma marca, cultivar relagdes com os consumidores, adquirir feedback do publico, demonstrar
(e partilhar) conhecimento da marca, e encorajar colaboracdo nas iniciativas da mesma. Os autores
explicam que sdo os objetivos que servem de linhas de orientacdo a estratégia de comunicacao,

que, por sua vez, determinard as taticas a executar (Colton & Poploski, 2018).

Noutra perspetiva, 0s objetivos de comunicacdo podem até surgir primariamente a tudo o resto
(Pasquale et al., 2012). Os autores que defendem esta perspetiva posicionam os objetivos como
antecedentes a propria investigacdo e planeamento. No entanto a investigacdo determinard um
conjunto de problemas que poder&o redefinir as prioridades e, por esse mesmo motivo, Pasquale,
Neto e Gomes (2012) propGem uma segunda fase, na qual os objetivos deverdo ser revistos e
aprovados segundo as conclusdes tiradas da pesquisa e planeamento efetuados. Os autores
apontam para a frequéncia com que os objetivos séo aprofundados nos planos de comunicagao de
uma forma SMART - especificos, mensuraveis, alcancaveis, realistas, e com prazos definidos
(Pasquale et al., 2012).

O autor Verissimo (2008) aponta 0 modelo de Rossiter e Percy (1998) na sua defini¢éo do que
sdo, e quais, os objetivos de comunicacdo. Esta mesma linha de pensamento, de origem de
Rossiter, Percy e Bergkvist (2018), sera seguida para a execucao do projeto que se propde neste
trabalho.

E necessario, além do que ja foi anteriormente referido, estabelecer os objetivos de
Comunicacéo, que diferem dos objetivos de acdo do publico-alvo. Os objetivos de comunicagdo

ndo sdo acBes concretas que esperemos que surjam no publico-alvo, mas sim efeitos diretamente
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relacionados com a marca, que deverdo surgir na mente do consumidor, para que,

consequentemente, os objetivos de acdo do publico-alvo se concretizem.

Distinguindo estes dois conceitos, poder-se-a afirmar que 0s objetivos de comunicacao
contemplam os efeitos comunicacionais da marca a um nivel estratégico/macro; os objetivos de
acdo contemplam comportamentos de consumo desejavelmente desencadeados pelo impacto da

Publicidade no publico-alvo, a nivel tatico/micro (Rossiter et al., 2018).

2.3.4.1. Os5 Efeitos da Comunicacédo

Como ja anteriormente referido, a Publicidade tem a capacidade Unica de posicionar uma
marca na mente dos consumidores através da comunicacdo. Numa acdo de mensagens
minuciosamente concebidas, sdo estabelecidas associa¢des entre determinado conceito e a marca.
Esta consequéncia, segundo Rossiter e Percy (1998), denomina-se de Efeitos da Comunicagédo. Os
Efeitos da Comunicacdo dividem-se em cinco tipos. Estes cinco Efeitos da Comunicacdo deverao

ser a base do planeamento aquando da selecdo dos Objetivos de Comunicacao.

Sdo estes efeitos que alimentam a predisposicdo do individuo para consumir, € 0s cinco tipos
de efeitos sdo: incutir a percecdo de uma necessidade, notoriedade da marca, atitude em relagdo
a marca, intencdo de compra, e facilitacdo da compra (Verissimo, 2008) (Rossiter & Percy,
1998). Para melhor compreendermos a relacdo entre estes efeitos e 0s objetivos de comunicacgédo
(neles baseados), os autores apresentam a seguinte defini¢ao: “os Objetivos de Comunicagdo sao
os Efeitos da Comunicagdo “direcionados” para uma campanha em particular, com o respetivo

objetivo especificado” (Rossiter & Percy, 1998).

2.34.1.1. Incutir a Percecdo de uma Necessidade

O primeiro efeito, referido por Rossiter e Percy (1998) é denominado de incutir a percecéo de
uma necessidade, a necessidade da categoria. Segundo a definicdo dos autores, a necessidade da
categoria € a aceitacdo, por parte do consumidor, da discrepancia entre o seu estado motivacional
atual e o estado motivacional desejado. Para que tal aconteca, no entanto, € preciso forcar, ou dar
a conhecer, uma associacdo entre a necessidade e a motivacdo do individuo, provocando deste

modo um desejo de consumo.

As motivagdes do consumidor, das quais advém o seu estado motivacional, sdo de oito tipos:
a resolucdo de um problema; evitar que um problema ocorra; satisfacdo incompleta; evitar uma
situacdo de indecisdo; reposicdo de stock; gratificacdo sensorial; estimulagéo intelectual; e, por

fim, aprovagédo social (Rossiter & Percy, 1998). Concluindo, a necessidade (de consumo) da

22



categoria ocorre quando um destes motivos é exaltado no consumidor, através da publicidade, e,

pela mesma, associado a respetiva marca.

Quando uma categoria de mercado funciona por sazonalidade — como o caso da roupa de praia,
ou os gelados — a necessidade de consumir essa mesma categoria deve ser relembrada ao publico.
Deste modo, o primeiro efeito da comunicacdo deve ser estabelecido como objetivo de
comunicacdo. Nem sempre a categoria precisa de constituir uma parte dos objetivos de
comunicacdo, dependendo do estado de awareness do consumidor. Se um individuo ndo tem
conhecimento acerca de determinada categoria, a marca devera enfatiza-la antes de destacar da
concorréncia; se o target ja possui algum conhecimento acerca da categoria, o setor devera ser
inserido na mensagem aquando da promocdo do produto; se, por outro lado, o publico ja for
consumidor da categoria, a publicidade podera omiti-la, limitando-se a destacar a marca entre as
demais (Rossiter & Percy, 1998).

2.3.4.1.2. Notoriedade da Marca

Considerado parte crucial da estratégia publicitaria (Percy & Rossiter, 1992), a notoriedade é
a “capacidade do consumidor para identificar a marca (...) com detalhe suficiente para efetuar a
compra”. N80 passa apenas por memorizar 0 nome da insignia, mas mais comummente por
reconhecer as cores (palete cromaética), o packaging, o log6tipo, entre outros possiveis elementos
visuais (Percy & Rossiter, 1992). Ao contrario do primeiro efeito, a notoriedade ndo pode ser

excluida dos objetivos de comunicacao (Rossiter & Percy, 1998).

Também Clow & Baack (2018) abordam o conceito de notoriedade de marca, como o primeiro
passo para a construcdo da imagem de uma marca. Semelhantemente a Percy e Rossiter, Clow e
Baack designam este termo como a capacidade de “o consumidor reconhecer € memorizar o nome
duma marca em particular durante o processo de decisdo de compra”. As marcas bem sucedidas,
no que toca ao alcance de notoriedade, tornam-se Top of Mind, significando que, em determinada
categoria de produtos ou servigos, estas insignias sdo 0s nomes mais sonantes na mente da maioria
dos consumidores (Clow & Baack, 2018). Os autores apontam o exemplo da McDonald’s como
uma marca Top of Mind na categoria de fast food. Consequentemente ao Top of Mind (relacionado
com a imagem e presenca da marca), existe ainda o conceito de Top of Choice, para as insignias
que, a nivel de consumo, sdo a primeira escolha irracional para o individuo na tomada de decisao.
O que pode potenciar o Top of Mind para adquirir & marca o estatuto de Top of Choice e,
evidentemente, a Publicidade (Clow & Baack, 2018).

Percy e Rossiter (1998) defendem que a recordacdo da marca (Verissimo, 2008) pode nao ser

necessaria para obter notoriedade, uma vez que a mesma pode ser obtida pelo reconhecimento da
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marca (Verissimo, 2008). Por exemplo, quando uma marca € reconhecida em determinado ponto
de venda, a recordagdo da mesma ndo possui qualquer influéncia nesse momento. Os autores
consideram de extrema relevéncia a distin¢do entre recordagdo da marca e reconhecimento da

marca como dois tipos de notoriedade.

Comecando por especificar o conceito de reconhecimento da marca, os autores referem que,
nestes casos, a marca € primeiramente apresentada ao consumidor, o que o levara,
consequentemente, a considerar a relevancia da respetiva categoria de produto. Durante o processo
de consumo, o individuo, ao reconhecer a marca nas prateleiras, considera a utilidade do produto
ou cede ao desejo de o adquirir. E um processo no qual a notoriedade surge anteriormente a

necessidade da respetiva categoria de produto ou servico (Percy & Rossiter, 1992).

Por outro lado, o processo de recordacdo da marca ocorre inversamente. Apds a categoria de
produto haver-se tornado um bem necessario na mente do consumidor, este irad recorrer ao seu
conhecimento geral acerca das diversas gamas, e guiar-se-4, na sua tomada de decisdo, pelas
insignias que memorizou até entdo. A Publicidade intervém fortemente neste aspeto, uma vez que,
é através do posicionamento da marca associada a oferta de respetiva categoria, na mente do
consumidor, que, maioritariamente, a insignia mais sonante (Top of Mind) é a que lucra com a

decisdo de consumo (Percy & Rossiter, 1992).

Concluindo esta distincéo, é de ressalvar que na jornada do consumidor importa compreender
se 0 contacto com a categoria fez o consumidor recorrer a insignia memorizada para efetuar a sua
escolha — recordacdo da marca — ou se, por outro lado, foi o0 reconhecimento da marca (no pondo
de venda) que levou o individuo a consumir os produtos dessa mesma categoria (Percy & Rossiter,
1998). Seja em que situacdo for, a notoriedade da marca é sempre indispensavel para a
concretizacdo do terceiro efeito da Comunicacao: a atitude em relacdo a marca.

2.3.4.1.3. Atitude em Relacdo a Marca

A atitude em relacdo a marca é considerada um objetivo universal a toda a campanha
publicitaria. Na verdade, a notoriedade, ainda que indispensavel, de nada serve a uma marca sem
que a mesma possa originar uma percec¢ao na mente do consumidor, algo que o leve a tomar agao:
a atitude (Rossiter et al., 2018). O que a marca procura é que, ao criar notoriedade, a sua mensagem
influencie o consumidor a preferi-la ante as demais insignias que ocupam o seu Top of Mind. E
esta atitude que é indispensavel, pois a mesma € a percursora da decisdo de consumo, sem a qual

a marca ndo lucrara e a Publicidade ndo surtira retorno (Rossiter & Percy, 1998).
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Segundo Rossiter e Percy (1998) (Verissimo, 2008), a atitude em relacdo a marca pode ser
definida como a avaliagdo da marca, feita pelo consumidor, no que diz respeito a sua capacidade
de ir ao encontro com uma motivacao (Verissimo, 2008). Os mesmos afirmam que este conceito
¢ algo complexo, consistindo numa “estrutura mental” que aborda diversas componentes, de duas

dimensdes: a motivacional e a da implicacao (o risco) (Verissimo, 2008).
Motivacoes

Para que melhor se compreenda a estrutura sobre a qual se forma a atitude em relagdo & marca,
aprofundemos o primeiro elemento da dimensdo motivacional — a crenga principal. Consiste na
ligacdo criada entre a marca que se destaca na mente do consumidor (notoriedade) e uma
necessidade ou motivo de consumo. Os oito tipos de motivacdes que o publico pode adquirir
foram j& anteriormente referidos, na descricdo do efeito de incutir a percecdo de uma necessidade,
no entanto, ndo € demais relembra-los: a resolucdo de um problema; evitar que um problema
ocorra,; satisfacdo incompleta; evitar uma situacdo de indecisao; falta de stock; gratificacao
sensorial; estimulacao intelectual; e, por fim, aprovacéo social. Recorrendo a um exemplo para
explicar a influéncia dos motivos, os autores explicitam que um consumidor pode considerar uma
marca de computadores como segura (evitar que ocorra um problema), mas esta ndo ser tdo boa
para atividades recreativas como jogos (satisfacdo sensorial). Na tomada de decisao, o comprador
tera apenas um dos motivos em mente, o qual devera ser foco da mensagem de comunicagao para
a criacdo de atitude em relacdo a marca (Rossiter & Percy, 1998). Contudo, as motivacdes, dentro
dos oito tipos apresentados, podem surgir de um modo negativo — sendo estas informacionais (0s
cinco primeiros tipos de motivo) — ou, por outro lado, podem surgir de modo positivo — sendo

assim transformacionais (0s restantes trés motivos).

No caso das motivag¢des informacionais, o individuo encontra-se num estado “negativo”, no
qual procura informacdo para saciar a escassez de algo (um produto que findou a sua utilizacao,
uma necessidade que ndo esta satisfeita, etc). No caso das motivacbes transformacionais, o
consumidor busca uma gratificacdo prdpria, maioritariamente assente na promessa publicitaria de

uma recompensa (“reward”).
Envolvimento

Paralelamente as motivacfes do individuo, a atitude relativamente a marca forma-se também
sobre uma a dimensdo de implicacdo, isto €, a percecdo de risco que a decisdo de compra
implica (Verissimo, 2008). Assim sendo, o risco percecionado pode surgir por duas vertentes — a
vertente economica e a vertente psicoldgica (Verissimo, 2008). Economicamente, existe o risco
de o capital do consumidor ser mal aplicado, da performance do produto ndo corresponder ao
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expectado, ou até mesmo de o consumidor deparar-se com dificuldades na sua utilizacdo. Por outro
lado, existem riscos psicologico, que tanto poderdo significar uma discrepancia entre a
performance da marca e a imagem que o individuo possui de si mesmo, ou até mesmo por poder

representar um conflito com o grupo de referéncia (Verissimo, 2008).

No modelo de Rossiter e Percy (1998), a dimensdo motivacional — com os Varios tipos de
motivos — é cruzada com a dimenséo da implicacéo (Verissimo, 2008) — se a percecéo de risco
contempla uma compra de baixo ou alto envolvimento. Através deste cruzamento de dimensdes,

obtemos uma grelha: a Grelha de Rossiter e Percy, utilizada no &mbito deste projeto.

Para cada uma destas situacGes informacionais / transformacionais — dimensdo
motivacional — ou alto envolvimento / baixo envolvimento — dimensdo da implicacdo — o
modelo de Rossiter e Percy (1998) posiciona os varios tipos de produtos. A partir de cada um
dos quadrantes originados, definem-se as taticas adequadas ao produto publicitado.

2.3.4.1.4. Intencdo de Compra

O quarto efeito da Comunicacdo é a intencao de compra. Rossiter e Percy (1998) definem a
intengé@o de compra como uma autoinstrugdo do consumidor para consumir determinados produtos
de uma marca. E planear, antecipadamente, a resposta de acdo do target: desde propor a
experimentacdo (uma iniciacdo do consumidor na marca), a influenciar o individuo a recomendar
ao seu circulo de legitimidade (como no caso dos influenciadores e lideres de opinido), contribuir
para uma tomada de decisdo, leva-lo a adquirir um produto (comprador), ou até mesmo aumentar

0 seu consumo (enquanto utilizador de um bem ou servigo) (Rossiter & Percy, 1998).

Apesar de esta acdo, de iniciativa prépria do consumidor, ser desejavel para todas as
marcas, nem sempre € necessaria ser estabelecida como um objetivo de comunicacdo. Claro que
existe um objetivo final de consumo, mas se a atitude em relagdo a marca tiver sido construida via
acdo publicitaria, poder-se-ia tornar redundante comunicar também um call to action (incentivar
a acdo do publico). No entanto, as marcas deverao decidir como e quando estabelecer a intencao
de compra como parte dos seus planos para comunicar a mesma. Segundo 0s autores, nem sempre
um call to action é necessario, pois tudo depende de uma sé variavel: o alto ou baixo envolvimento

alcangado na atitude em relacdo a marca (Rossiter & Percy, 1998)

Quando comunicamos um produto cuja aquisicdo corresponde a uma compra de baixo
envolvimento, podemos assumir a priori que uma atitude favoravel a marca é mais que suficiente
para estimular a agdo de consumo direto. Por baixo envolvimento, os autores referem-se a compras

de baixo risco percecionado, como por exemplo produtos de consumo doméstico (Rossiter &
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Percy, 1998). Mesmo por ndo envolver um elevado risco financeiro e/ou psicoldgico, o
consumidor estd muito mais disposto a compra de experimentacdo, sem que Seja Necessario

procurar informagé&o acerca do produto ou despertar a necessidade da categoria.

O mesmo ndo acontece quando o publico se encontra perante uma compra de alto
envolvimento (grande risco percecionado). O consumidor, por si s6, ndo toma agdo, ainda que
possa admitir-se uma atitude favoravel a marca, logo, torna-se explicitamente necessario um

refor¢o: uma intencdo de compra na comunicacao (Rossiter & Percy, 1998).

2.34.15. Facilitagdo da Compra

O quinto e ultimo efeito da Comunicacédo é a facilitacdo da compra, ou seja, a facilidade com
que se processa a acdo de compra. Rossiter e Percy (1998) definem-no como a garantia do
consumidor de que fatores externos do Marketing (como a disponibilidade dos produtos ou até
mesmo a forma de pagamento) n&o interfiram com a intengéo de compra do consumidor. Segundo
o0s autores, os fatores que podem inibir o consumidor da sua intencdo de compra sdo aqueles

contemplados no Marketing Mix: o Produto, o Preco, a Distribuicdo e a Comunicacao.

Posto isto, a comunicacdo publicitaria torna-se incompleta caso se atinja a percecdo de uma
necessidade, a notoriedade da marca, a posterior atitude em relacdo a marca e ainda a intencédo de
compra, mas se depois, no momento de compra, 0 target se restringir de consumir devido a
obstéaculos de Marketing ndo antevistos (como a falta de stock, a auséncia de meios de pagamento
alternativos, entre outros) (Rossiter & Percy, 1998).

2.34.2. GRELHA DE ROSSITER E PERCY

Da materializacdo da Ideia Criativa surgem as taticas — a aplicacdo, na prética, da ideia
elaborada, que pode ser extrapolada para os mais diversos formatos (como a televisdo, a radio, o
cinema, a imprensa, o cartaz ou os meios digitais) (Rossiter et al., 2018). Para formular um Plano
Tatico, Rossiter, Percy e Bergkvist (2018) apresentam um sistema que, identificando as
motivacdes do publico-alvo, e 0 produto a ser publicitado, a escolha do publicitario poder-se-a
inserir numa de oito hipoteses — este sistema denomina-se de “Grelha de Rossiter e Percy”

(representado na Figura 5).
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Figura 5 — Grelha de Rossiter e Percy

Como referido anteriormente, acerca dos Objetivos de Comunicacao, existem dois efeitos
da Comunicacao, entre 0s cinco apresentados, que sdo sempre contemplados: a notoriedade e a
atitude em relacdo a marca (Rossiter et al., 2018). Recapitulando, a notoriedade da marca pode
surgir através do reconhecimento da mesma no ponto de venda (brand recognition) ou pela
recordacdo da marca (brand recall) (Verissimo, 2008); e, por sua vez, a atitude em relacdo & marca
pode surgir por um motivo informacional ou transformacional e, cruzadamente, como algo de
elevado ou baixo envolvimento. Estas opc¢des definem as possiveis taticas a ser adotadas pela
marca. Alem das referidas possibilidades que integram a Grelha de Rossiter e Percy, as taticas

poderdo ainda ser desenvolvidas para gerar atencdo (Rossiter et al., 2018).

Aprofundando a Grelha de Rossiter e Percy, os autores dividem as possibilidades taticas

em seis areas: reconhecimento e recordacédo da marca — dentro da notoriedade; informacionais
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de baixo envolvimento, informacionais de alto envolvimento, transformacionais de baixo
envolvimento, e transformacionais de alto envolvimento - dentro da atitude em relacédo a
marca (Rossiter et al., 2018). A questdo que se coloca é a qual das taticas corresponde 0 nosso
publico-alvo. Para o correto uso da Grelha de Rossiter e Percy, teremos de determinar o tipo de
consumo que esperamos do nosso publico, segmentando esta definicdo em trés pontos: primeiro,
se 0 consumidor apenas reconhece a marca no ponto de venda (reconhecimento da marca) ou se a
memorizou (recordacdo da marca); segundo, se 0 consumo apresenta um elevado envolvimento
ou um baixo envolvimento (seja por ser uma compra de baixo preco seja por ser uma compra
repetida); e terceiro, as motivacdes do consumidor sao informacionais (como procurar resolver um
problema) ou transformacionais (como experienciar um certo sentimento de status) (Rossiter et
al., 2018).

Como acrescento a esta grelha, ha que ainda levar em considera¢do que no consumo de
baixo envolvimento situam-se os consumidores leais a marca, e os convertidos favoravelmente a
marca; ao passo que nas compras de alto envolvimento situam-se individuos como novos
utilizadores na categoria, convertidos favoravelmente a outras marcas, e 0s leais a outras marcas

(Rossiter et al., 2018) — conforme representado no esquema da Figura 5.

2.3.4.2.1. Téaticas de Notoriedade da Marca

Como ja referido, a notoriedade da marca divide-se em dois tipos, o reconhecimento da
marca e a recordacdo da mesma (Verissimo, 2008) e, para cada um destes tipos existem diversas
taticas a ser adotadas.

23.4.21.1. Reconhecimento da Marca

Caso a marca queira abordar uma tatica de reconhecimento, a mesma dispde de trés opcoes.
Primeiramente, a marca deve assegurar uma memorizacao da sua insignia, logétipo ou assinatura
pelo menos durante dois segundos (Rossiter et al., 2018). Se, por exemplo, a peca de comunicagao
em questdo for um cartaz, este devera captar a atencdo de modo que um elemento da marca, ou o
packshot do produto, retenha o olhar do consumidor durante dois segundos no minimo (tempo
minimo para produzir o efeito de memoriza¢do). O mesmo acontece num anuncio televisivo ou
num spot de radio por exemplo, no qual a marca devera ser mencionada (ou apresentada pelo

log6tipo, no caso da televisdo) durante um periodo minimo de dois segundos (Rossiter et al., 2018).

Seguidamente, o reconhecimento da marca pode ainda ser obtido como associacdo a
categoria do produto publicitado. No entanto, existem regras para executar esta associagdo

corretamente, a ordem de apresentacdo da marca e da categoria ndo pode ser aleatdria. A marca
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deverad sempre aparecer primeiro (em cima, num cartaz; a priori, num spot de radio; etc.), 0 que
levara a questdo “o que ¢é?” (Rossiter et al., 2018). A captacdo de atencdo emergida pela
curiosidade do consumidor querer compreender do que se trata a comunicacdo de determinada
marca, faz com que, a categoria, aparecendo apenas posteriormente, ndo sé responda a questdo

levantada pelo espectador, como 0 mantém atento a peca publicitaria (Rossiter et al., 2018).

A terceira e Ultima tatica para o reconhecimento da marca, aplica-se aos momentos em que
a marca atingiu o pico do reconhecimento por parte do consumidor. Nestas situacdes especificas,
0s autores recomendam vivamente que ndo se invista, por consumidor, em mais que duas
exposi¢des da comunicagdo publicitaria (mantendo sempre a regra dos dois segundos
anteriormente referida) (Rossiter et al., 2018). Apds o pique de reconhecimento, a marca pode
“relaxar” o seu investimento em exposicdo, mas manter o suficiente de modo que o

reconhecimento da marca ndo seja eliminado da mente do consumidor.

2.3.4.2.1.2. Recordacao da Marca

Por outro lado, as taticas de recordacdo da marca requerem sempre uma sequéncia oposta
as de reconhecimento da marca: a categoria devera ser mencionada sempre primeiramente e, s6

posteriormente, a marca é apresentada.

A primeira tatica consiste em utilizar o copy principal para induzir a categoria do produto
associada a marca (Rossiter et al., 2018). Como explicado anteriormente, a categoria devera
sempre aparecer em primeiro, e a marca logo de seguida, para criar a associa¢cdo que conduzira a
recordacdo da marca. Deste modo, ndo apenas se atinge a recordacdo da marca desejado, como se

alcanca o posicionamento da marca face a categoria.

A segunda tatica aplica-se quase que exclusivamente a pecas publicitarias de expressao
verbal, como spots de radio ou televisivos. A tatica consiste em utilizar a repeticdo constante da

associacdo entre a categoria e a marca (Rossiter et al., 2018).

Uma terceira tatica que se torna relevante para a recordacdo da marca é uma abordagem
mais pessoal — e esta aplica-se no elemento escrito da Publicidade, o copy (Rossiter et al., 2018).
A personalizagdo de uma comunicacgao para as massas parece ser um paradoxo, uma vez que €
complicado personalizar algo que deve ser generalizado. Contudo, 0s autores apontam a uma

2 ¢

técnica de redagdo especifica: o uso de pronomes (“eu”, “mim”) e pronomes possessivos (“meu”,
“nosso”, etc.), que coloca a mensagem publicitaria na primeira pessoa quando o0 consumidor a Ié,

0 que cria um contacto pessoal direto (Rossiter et al., 2018). Esta personalizagdo ndo requer, no
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entanto, uma exposi¢ao, uma “estampagem” direta, explicita, podera ser implicita, através da

supresséo do sujeito.

Além da personalizacdo, em quarto lugar, os autores Rossiter, Percy e Bergkvist (2018)
apresentam a tética de utilizar uma celebridade para reter a marca na mente do publico-alvo. A
celebridade devera ser escolhida conforme a categoria do produto, uma vez que deve ser uma

personalidade relevante ao meio com o qual o consumidor convive.

A quinta tatica para obter recordacdo da marca consiste em utilizar alguma forma de
dispositivo mnemanico, isto €, algum elemento que facilite a memorizacdo (Rossiter et al., 2018).
No caso publicitario, os melhores exemplos que os autores destacam sdo os famosos jingles
(mdasicas de facil memorizacdo que na sua letra tendem a conter o beneficio-chave), os slogans
“catchy” (isto é, faceis de memorizar), e ainda, para antncios televisivos e cartazes, um logotipo

diretamente associavel a categoria de produto.

Por fim, ha que compreender que a nivel de recordacao da marca, as mesmas ndo competem
apenas pela associacdo a categoria (para serem relembradas no momento em que a necessidade
surgir), mas também pela sua posi¢do na mente do consumidor (Rossiter et al., 2018). Deste modo,
uma tatica que os autores consideram essencial € o aumento da frequéncia de mensagens
publicitaria emitidas, face a concorréncia. Esta tatica esta diretamente relacionada com o controlo

de share of voice da marca, isto é, a quota, ndo de mercado, mas de tempo de antena publicitario.

2.3.4.2.2. Taticas de Atitude em Relacdo a Marca

A atitude em relacdo a marca, como efeito da Comunicacdo tem o fim propositado de
persuadir (ndo podendo ser atingido sem antes existir notoriedade). Existem dois tipos de
persuasao, que definem as taticas seguintes: a persuasdo emocional (com base em emocdes
associadas aos valores da marca) e a persuasdo racional (com base na crenca da relevancia do
Beneficio-chave) (Rossiter et al., 2018). De acordo com a Grelha de Rossiter e Percy (2018), as
taticas de atitude em relacdo a marca dividem-se entre informacionais de baixo e alto
envolvimento, e as transformacionais de baixo e alto envolvimento (Rossiter et al., 2018). Para
cada um destes quatro conjuntos de taticas, existem algumas de persuasdo emocional (emogoes

associadas a marca) e as restantes de persuaséo racional (Beneficio-chave da marca ou produto).

2.3.4.2.2.1. Informacionais de Baixo Envolvimento

As taticas de baixo envolvimento, destinam-se a compras repetidas ou para uma primeira
experiéncia pouco relevante. Assim comecemos por referir as taticas informacionais de baixo

envolvimento, primeiramente de persuasdo emocional. A primeira op¢ao consiste em usar uma
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sequéncia simples em que se apresente um problema e logo de seguida uma solucéo (Rossiter et
al., 2018).

A segunda tatica empregue neste tipo de abordagem a atitude em relacdo a marca é
conhecida como “hard sell”. A premissa ¢ que ndo ¢é necessario que o publico-alvo goste do
anuncio, mas que este Ihe seja relevante, pois deve abordar emocg6es negativas (como a frustracao,
ou a ansiedade de evitar um problema) que levardo o consumidor a tomar acdo (Rossiter et al.,
2018). Mesmo esta sendo uma tatica informacional (de baixo envolvimento), é eficaz despertar

primeiramente uma emog&o no espectador.

A terceira tatica informacional de baixo envolvimento é de persuasdo racional. Consiste
em incluir apenas um ou dois beneficios. Nesta tatica, duas formas podem ser empregues — um
beneficio ou um grupo de beneficios. Quando se utiliza um s6 beneficio, denomina-se de Unique
Selling Proposition, e € comummente utilizada pelas marcas como uma forma de enfatizar o
Beneficio-chave (Rossiter et al., 2018). Quando se utiliza a segunda forma, o intuito € o de
persuadir o consumidor com uma descricdo de diversos atributos da marca que, quando juntos,
revelam o beneficio-chave, servindo cada atributo como um argumento extra para influenciar a

compra (Rossiter et al., 2018).

A quarta tatica funciona com psicologia inversa, pois extrema-se a afirmacao do Beneficio-
chave de modo que o consumidor sinta aquilo a que John Maloney denomina de “descrenca
curiosa” (Rossiter et al., 2018). A énfase é tal, que leva o consumidor a descreditar da marca, mas
ndo sem antes pér em consideracdo a hipétese de a afirmacdo do Beneficio-chave, ainda que
hiperbolizada, ser possivelmente realista. Uma vez que esta curiosidade seja incitada, o puablico-
alvo transformar-se-a em comprador. Aqueles que ndo irdo experimentar a marca por curiosidade,

sentirdo um reforco de convicgdes face a marca que consomem atualmente (Rossiter et al., 2018).

Por fim, a Gltima tatica informacional de baixo envolvimento baseia-se na premissa de que
a quantidade de motivacdes (de origem negativa) sdo mais eficazes que a quantidade de vezes que
0 andncio é exposto (Rossiter et al., 2018). Por exemplo, se o publico-alvo foi afetado pela
Publicidade uma vez, ou, no maximo, duas vezes, ndo sera suficiente mais exposi¢cdes para que 0
mesmo interiorize os atributos ou o Beneficio-chave da marca. Se ao fim de duas exposi¢des o
consumidor ndo adquiriu a informacéao chave, o investimento em mais frequéncia — para compras

informacionais de baixo envolvimento — ndo se justifica (Rossiter et al., 2018).
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2.3.4.2.2.2. Transformacionais de Baixo Envolvimento

As taticas transformacionais de baixo envolvimento aplicam-se a produtos ou servigos que
representem um baixo risco de aquisicdo, mas com origem em motivagOes positivas (Rossiter et
al., 2018). Neste tipo de taticas, as trés primeiras sdo de foco emocional (com base nas motivacées
positivas do publico), e as ultimas duas sdo suportadas pela afirmacdo do Beneficio-chave

(destacando a performance da marca).

A primeira tatica transformacional de baixo envolvimento consiste em priorizar a
autenticidade emocional como se de um elemento chave ou de um beneficio Unico se tratasse
(Rossiter et al., 2018). O “retrato emocional” que ¢ representado na peca publicitaria devera ser
credivel o bastante para que o espetador se projete para o papel de utilizador do produto
publicitado. Uma vez que este efeito de “experiéncia de marca” seja adquirido, o anuincio — no
caso de televisdo e radio — devera gradualmente aumentar o estimulo emocional, visando atingir o

pico no final (Rossiter et al., 2018).

A segunda tatica consiste em tornar a execucdo de uma emocéao de forma Unica a marca — a
materializacdo desta ideia devera ser exclusiva da marca (Rossiter et al., 2018). Sem a necessidade
de recorrer a uma figura de referéncia, a marca podera transmitir uma emocéo, na Publicidade,

através de uma cor (como a palete cromatica patenteada da marca) ou uma mascote, por exemplo.

Em terceiro lugar, contrariamente aos restantes elementos da Grelha de Rossiter e Percy
(2018), um anuncio para um produto transformacional de baixo envolvimento exige que seja
agradavel para o publico. Rossiter, Percy e Begrkvist (2018) argumentam que tal se deve
principalmente a dois fatores: numa compra de baixo envolvimento, na qual o consumidor ndo
raciocina tanto sobre a acdo de consumo, a Publicidade possui maior importéancia; €, no caso de
comunicacdo transformacional (emogdes de origem positiva), o consumidor terd de associar a
marca (ou 0s seus produtos) a estimulos emocionais positivos (Rossiter et al., 2018). O humor é

recorrentemente utilizado nestas taticas para torna-las mais apelativas (Rossiter et al., 2018).

A quarta tatica, de apelo racional, ¢ a utilizagcdo da performance da marca, no entanto, esta ndo
representa um elemento explicito na comunicacdo. De uma forma indireta, a Publicidade transmite
a ideia de que a marca produz os efeitos desejados pelo consumidor (seja status, gratificacdo

sensorial, entre outros), sem nunca argumentar logicamente porqué (Rossiter et al., 2018).

A quinta e ultima tatica é recorrer a repeticdo (de um anuncio, entenda-se), para situaces
transformacionais de baixo envolvimento. A repeticdo tem duas fungdes: primeiramente, para

guem nunca consumiu um produto da marca, procura-se a “constru¢ao” — 0 buildup — da atitude

33



face a marca; seguidamente, para quando o produto ja foi consumido uma primeira vez, existe o
“refor¢o”, através do qual a repetigdo de um anudncio reforca a atitude positiva face a marca
(Rossiter et al., 2018).

Concluindo as téticas transformacionais de baixo envolvimento, os autores (Rossiter et al.,
2018) enfatizam a necessidade de um orgamento alargado para uma constante repeticéo, e ainda o

uso de emocdes positivas que coloquem o individuo no papel do consumidor.

2.3.4.2.2.3. Informacionais de Alto Envolvimento

As téticas de atitude em relacdo a marca designadas de informacionais de alto envolvimento
séo desenvolvidas para produtos cujo risco de aquisi¢do percecionado é elevado, e que, além disso,
a compra advém de uma motivacdo de origem negativa (resolver um problema, por exemplo)
(Rossiter et al., 2018). Na sua maioria, as taticas tém um peso assente no elemento racional da
Publicidade, no qual a afirmacéo do Beneficio-chave é um fator determinante para a performance

percecionada. No entanto, as duas primeiras taticas a referir séo de cariz emocional.

Para compreender a primeira tatica importa perceber que as categorias dos produtos usufruem
de um ciclo de vida (Rossiter et al., 2018). Inicialmente, no come¢o do ciclo de vida de
determinada categoria, a marca deve investir em contetdo publicitario que desperte a atencao para
a categoria do produto ou servico, e basear-se num bom retrato emocional do consumidor para
criar identificacdo com o publico-alvo (Rossiter et al., 2018). Isto deve-se ao facto de, inicialmente,
ser necessario “vender” a categoria ao publico. Uma vez que o ciclo de vida da respetiva categoria
tenha amadurecido, os consumidores ndo precisam de ser introduzidos & mesma, precisam de
selecionar uma de varias marcas. E neste instante que a marca deve reduzir todo e qualquer apelo

emocional e, acima de tudo, focar-se em publicitar a prépria insignia (ao invés da categoria).

Na segunda tatica, sendo informacional, o publico ndo tem necessariamente que gostar da
comunicacdo (Rossiter et al., 2018). O fator relevante é que a afirmacdo do Beneficio-chave ndo
seja apenas compreendida, mas aceite como veridica, para que esse mesmo atributo seja

reconhecido pelo consumidor.

A terceira tatica tem que ver com a atitude anterior do publico-alvo face a marca, atitude esta
que deve ser levada em méaxima consideracdo (Rossiter et al., 2018). A atitude inicial do pablico
face a uma marca pode ser categorizada como negativa (neste caso, a Publicidade deve procurar
converter os consumidores), neutra (a abordagem devera ser a de reassegurar a credibilidade no
Beneficio-chave), ou ainda moderadamente favoravel (a mensagem publicitaria devera encorajar

ou sugerir o consumo, ajudar a dar o “primeiro passo”) (Rossiter et al., 2018).
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Em quarto lugar, os autores referem a abordagem de apresentar a afirmagdo do Beneficio-
chave da forma mais elevada que o publico-alvo possa aceitar (Rossiter et al., 2018). Note-se aqui
que a forma mais impactante de afirmar um beneficio deverd ser o mais aceitavel possivel para a
audiéncia — uma afirmacéo excessiva do Beneficio-chave torna-se acima da aceitabilidade do
publico, o que inverte o efeito, perdendo a credibilidade (fendmeno este conhecido como “efeito

bumerangue”).

A quinta tatica informacional de alto envolvimento é mais complexa e subdivide-se em trés
passos. Parte do principio estabelecido de que o nimero maximo de atributos a serem publicitados
por uma marca devera ser um numero inferior a sete — mais que este nimero produz duas
consequéncias: o consumidor podera ficar confuso sobre quais o0s beneficios relevantes da marca,
e optar por outra; ou a propria marca comeca a afirmar beneficios de menor relevancia que, quando
“diluidos” na mensagem geral, tornam-na menos apelativa (Rossiter et al., 2018). O primeiro passo
é enfatizar o Beneficio-chave da marca, para que mesmo os consumidores menos atentos consigam
captar o principal (Rossiter et al., 2018). O segundo passo € listar, no maximo, seis atributos, mas
segundo uma ordem do mais relevante para 0 menos importante (Rossiter et al., 2018). Por fim, e
apenas no caso de se tratar de um andncio que promova uma acao direta, o atributo mais importante
(a seguir ao Beneficio-chave) devera estar destacado em ultimo lugar, para desencadear a resposta
desejada do publico-alvo (algo como uma promocao prestes a expirar, por exemplo) (Rossiter et
al., 2018).

A certo ponto do ciclo de vida do produto, o consumidor ira comecar a criar objecdes, por
vezes até & propria categoria (Rossiter et al., 2018). E nestas situacdes que surge a quinta tatica,
cuja acdo se foca em antecipar estas mesmas objecdes e combaté-las de duas maneiras simultaneas:
primeiramente, utilizar uma abertura (na peca publicitaria, como uma musica, no caso de um spot
de réadio) bastante positiva e visual — para agrado do publico; e, seguidamente, um argumento que
sirva a marca para refutar as possiveis obje¢es com as quais o consumidor se deparara (Rossiter
etal., 2018).

A sétima tatica informacional de alto envolvimento aplica-se a marcas de reduzida quota de
mercado. Nesta situacdo, o objetivo é o de a marca se fazer equivaler as melhores referéncias da
categoria, através de uma comparacgéo explicita (Rossiter et al., 2018). A comparagéo, quando nao
identifica explicitamente a insignia de referéncia, a marca lider de mercado, designa-se como
“implicita”, e tornar-se-a explicita no imaginario do consumidor assim que 0 mesmo ocupe a

“vaga” deixada em aberto pela mensagem publicitéaria (Rossiter et al., 2018).
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A (ltima tatica € uma forma de impulsionar e conferir o maximo de credibilidade a afirmacéo
do Beneficio-chave. Caso esta afirmacao ndo seja convincente o suficiente, os autores aconselham
0 uso de uma personalidade de referéncia na categoria, de modo a transmitir dois efeitos: ser aceite
como expert pelo publico; as suas afirmacdes, percecionadas como honestas, conferem

legitimidade a afirmacédo do publico-alvo (Rossiter et al., 2018).

2.3.4.2.2.4. Transformacionais de Alto Envolvimento

Os produtos classificados como transformacionais de alto envolvimento sdo percecionados
pelo publico como uma compra de risco, e cujas motivagdes possuem uma finalidade positiva, tais
como: gratificacdo sensorial, dominancia do estimulo intelectual, aprovacdo social, ou poder

atraves do status (Rossiter et al., 2018).

A primeira ttica deste Gltimo conjunto, consiste em transmitir o maximo de autenticidade nas
emoc0Oes transmitidas ao publico-alvo, de modo a criar uma identificacdo automaética entre o
espetador e o personagem ficticio da peca publicitaria (Rossiter et al., 2018). Neste tipo de

anuncios, vale a pena recorrer ao esteredtipo, para idealizar aquilo que o consumidor deseja.

Na segunda tatica transformacional o Beneficio-chave deve ser extremado (overclaimed)
(Rossiter et al., 2018). Esta Publicidade baseada numa afirmacédo de beneficio inflacionada procura
atingir mesmo aqueles que ndo possuem meios para adquirir o produto. Uma vez que o risco é
elevado, e, maioria das vezes, as compras sao feitas a crédito, torna-se mais dificil o consumidor

ter uma perspetiva objetiva sobre a relacdo qualidade-preco.

A terceira tatica refere-se a situacdes que contemplem mais que uma afirmacéo além da do
Beneficio-chave. Para tal, estas afirmacdes, ainda que ndo necessitem de ser extremadas deverao
ser publicitadas no ponto alto da aceitabilidade do pablico-alvo (mas ndo em demasia, para que
ndo crie entropia ou falta de credibilidade) (Rossiter et al., 2018). No entanto, para ndo retirar o
foco do Beneficio-chave, a execucdo de pecas publicitarias secundarias é essencial para as
afirmag6es complementares. Tal se justifica devido ao facto de, tratando-se de uma compra de alto
risco, ainda que transformacional, o consumidor, para assegurar a sua decisdo, procurara
informagc&o adicional sobre o produto, momento no qual sera atingido estrategicamente por outras

pecas de comunicagdo com as afirmacdes de atributos secundéarios (Rossiter et al., 2018).

Em quarto lugar, existe ainda a possibilidade de se utilizar uma personalidade de referéncia, o
expert, com o qual o publico-alvo aspira assemelhar-se. A figura de referéncia aqui ndo é um
especialista “técnico” do meio que legitime a marca. Numa comunicagdo transformacional, a

personalidade de referéncia deve ser alguém reconhecido e admirado pelo consumidor da categoria
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(Rossiter et al., 2018) — o “especialista” ¢ um famoso consumidor da marca, e ndo um engenheiro,
por exemplo. A segunda caracteristica do especialista, enquanto porta-voz da marca, é ser 0 mais
semelhante possivel ao ideal que o consumidor alvo admira, para criar, ndo uma identificacéo real,

mas sim uma identificacdo aspiracional (Rossiter et al., 2018).

Por ultimo, poder-se-a ainda considerar o uso da repeticdo (na frequéncia de exposicbes do
anuncio publicitario) como tatica transformacional de alto envolvimento. A repeticdo devera ser
rematada com informacdo adicional noutras pecas publicitarias, além da principal, de foro
inteiramente transformacional, exposta repetidamente pela marca. Esta repeticdo, quando numa
compra de alto envolvimento, assume duas fung@es: criar uma atitude positiva face a marca antes
de o consumidor seleciona-la como op¢éo de compra; e, apos o consumo, reforcar a escolha do
consumidor que, durante 0s meses seguintes procurard (por pesquisa ou conselho de outrem)

certificar a opcéo que tomou (Rossiter et al., 2018).

2.3.5. ESTRATEGIA CRIATIVA

A parte criativa de uma campanha ¢, geralmente, levada a cabo pelos “criativos”.
Tradicionalmente, a dupla criativa que consiste num redator (copywriter) e um diretor de arte
(designer) (Rossiter et al., 2018). Tal acontece quando as marcas recorrem a uma agéncia de
Publicidade, sendo que, em alguns casos, as mesmas podem desenvolver este trabalho por si
mesmas (in-house). Esta fase do planeamento de uma campanha, a estratégia criativa, é definida

como “encontrar a forma de comunicar com eficacia a posi¢ao da marca” (Rossiter & Percy, 1998).

Muitas vezes, a parte criativa é entendida como um trabalho aleatério, sem método, pelo que
as marcas tendem a confiar nas agéncias com melhores resultados para conceberem um trabalho
criativo eficaz (Rossiter et al., 2018). Apesar da aleatoriedade com que 0 processo criativo é
desenvolvido, através da testagem de variadas ideias — 0s autores apontam uma média de uma em

seis como bem-sucedida — pelo método de brainstorming.

Pickton e Broderick (2005) apresentam uma estrutura tripartida para a elaboragéo da estratégia
criativa: a escolha do processo criativo, a defini¢do do tipo de apelo, e o0 planeamento das taticas.

Pickton e Broderick (2005) referem um processo criativo de cinco fases: imersdo (imergir na
informacdo coletada), digestdo (assimilar o problema de comunicacdo), incubacdo (pensar
criativamente sem o problema em foco), iluminacdo (encontrar uma solucdo) e verificacdo
(compreender se a solugdo encontrada responde ao briefing criativo). Neste processo de cinco

etapas, surgird, segundo os autores, a ideia criativa.
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Apols definido o processo que desenvolvera a estratégia criativa, ter-se-a que moldar
orientagOes para a discussao de uma solugéo. Deste modo, os autores apresentam duas dimensdes
nas quais se podera desenvolver uma ideia: primeiramente, se se trabalhard com a variével
emocional ou racional; seguidamente, se a mensagem devera ser orientada para o produto ou para

0 consumidor.

Por fim, apds definido o tipo de apelo a que se recorrera, a estratégia criativa é fechada com o
planeamento das mais variadas taticas (Pickton & Broderick, 2005). As taticas sdo o resultado
final, a materializacdo do pensamento criativo. Os autores apontam alguns elementos que,
geralmente, estdo sempre presentes na execucao das pecas publicitarias. Entre estes, destacam-se:
os headlines (a parte redigida para comunicar o conceito criativo); o corpo do texto (geralmente
apresenta a informacdo mais detalhada acerca do produto); as repeticbes (que facilitam a
memorizacdo da mensagem); a assinatura da marca (indispensavel para a memorizacdo da
mesma); o call to action (a mensagem que incentiva a decisdo de consumo); o pack shot (que
destaca a imagem do produto) (Pickton & Broderick, 2005).

Segundo Mano (2009) a estratégia criativa é, também, a fase que antecede a materializacao da
ideia criativa. Na sua perspetiva, a finalidade desta etapa ¢ “desenvolver a formula que atraia o

consumidor” (Mano, 2009).

Para este mesmo efeito, Rossiter, Percy e Bergkvist (2018) apresentam um modelo para
desenhar uma estratégia criativa, com um fio condutor I6gico, ainda que respeitando a liberdade
necessaria a criacdo — o Modelo de Transmissdo Indireta (Remote Conveyor Model). Este
modelo devera ser aplicado em triade com a afirmacao de um beneficio-chave e a Ideia Criativa
(ou conceito criativo), apos a interpretacdo de um briefing criativo concebido pelo Planeamento
Estratégico da agéncia (Rossiter et al., 2018).

Apdbs a compreensdo do briefing, os criativos deverdo seguir trés passos que formulam a
estratégia criativa sugerida por Rossiter, Percy e Bergkvist (2018): a afirmacéo do beneficio-chave,
a ldeia Criativa e 0 Modelo de Transmisséo Indireta.

2.3.5.1. Beneficio-chave

Assumir qual o beneficio-chave de uma marca € o ponto de partida num brainstorming para
gerar as ideias criativas (Rossiter et al., 2018). A afirmacdo do beneficio-chave € um statement
unico do atributo que a marca escolhe para persuadir o consumidor. Primeiramente, o beneficio-
chave tem de ser afirmado como “tnico” (Rossiter et al., 2018). Seguidamente, a afirmacdo devera

ser persuasiva, de modo a responder a questio “como iremos convencer o publico-alvo a consumir
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a nossa marca”. Por ultimo, a afirmagdo devera ser o mais sucinta possivel — um maximo de
quatro palavras, que é o tanto que um consumidor conseguira memorizar instantaneamente
(Rossiter et al., 2018). E este beneficio-chave que ira criar a ligagio entre a marca e o motivo de

compra.

2.3.5.2. Ideia Criativa

A ldeia Criativa é o conceito que dramatiza a afirmacdo do beneficio-chave (Rossiter et al.,
2018). A Ideia Criativa ndo tem a liberdade de ser concebida meramente pela criatividade, sem
antes ter requisitos estabelecidos, especificamente: uma apresentagdo “catalisadora” e apelativa do
beneficio-chave; detalhadamente testavel e exequivel; adaptavel a varios meios; e extensivel a

varios meios de comunicacao e diferentes culturas (se necessario apenas) (Rossiter et al., 2018).

Primeiramente, a Ideia Criativa deve ser apelativa, e catalisadora do beneficio-chave. Rossiter,
Percy e Bergkvist (2018) utilizam a expressao “catalisadora”, pois um catalisador ¢ um elemento
gue acelera uma reacdo quimica, e a Ideia Criativa funciona dentro desta analogia. Da mesma
forma que catalisar dois elementos quimicos é acelerar a sua reacdo, a Ideia Criativa devera
acelerar a percecdo do beneficio-chave da marca, assim que a publicidade impacta o consumidor.
Por mais apelativa que seja a Ideia Criativa, esta precisa de facilitar a compreensdo do beneficio-
chave, pois é a sua afirmacéo, como explicitado anteriormente, que persuade o publico a consumir
(Rossiter et al., 2018).

Seguidamente, a ldeia Criativa devera ser detalhada. Recordemo-nos que a ideia tera de ser
extrapolada para o formato fisico final das pecas publicitarias, o que significa que quanto menos
concisa for a ideia menos coerentes serdo as pecas (Rossiter et al., 2018). Esta ideia, antes de ser
concebida como peca publicitaria, tem de ser testada e, mais uma vez, se o detalhe faltar a Ideia
Criativa a testabilidade fracassara, bem como, posteriormente, a sua exequibilidade. Na sua
esséncia, a ldeia Criativa pode assumir a forma de um guido/descricdo de um anuncio televisivo,

um spot de radio, um cartaz ou folha de imprensa (Rossiter et al., 2018).

Em terceiro lugar, da mesma forma que o detalhe importa para a ideia ser testada de varias
formas, também a mesma tera de ser forcosamente adaptavel. Notemos que uma Ideia Criativa
procura ser a base concetual de uma campanha em diferentes formatos. Assim sendo, o conceito
criativo deverd abranger as possibilidades de ser extrapolado para os mais diversos meios
publicitarios, desde os tradicionais — televisao, radio, imprensa, cinema e cartaz —aos mais recentes
— 0s meios digitais e social media (Rossiter et al., 2018). A esta versatilidade os autores

denominam de “plataforma criativa”.
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Por fim, ha que compreender que os grandes anunciantes detém operacdes a nivel internacional
(Rossiter et al., 2018). Como € ébvio, a regido geogréfica influencia fortemente a interpretacdo do
seu publico-alvo, seja por motivos culturais, linguisticos, religiosos ou sociais (Rossiter et al.,
2018). Deste modo, a Ideia Criativa ndo pode ser apenas adaptavel a varios formatos fisicos, mas
também facilmente mutavel para varios contextos culturais e linguisticos (Rossiter et al., 2018).
Habitualmente, quando a Ideia Criativa se sustenta numa base visual, como um cartaz ou um guido
de um filme publicitario, esta & mais impermeavel as mudancas de interpretaces de diferentes
contextos geograficos, 0 mesmo ndo acontece quando a Ideia Criativa tem por base um formato
escrito (um copy). Os autores recorrem ao exemplo da multinacional McDonald’s que, no seu
slogan “I’m lovin’ it”, varias adaptagdes tiveram que ser feitas internacionalmente em paises que,
culturalmente, ndo sdo recetivos a lingua inglesa, como por exemplo: em Espanha (“Me

enchanta”), Brasil “Eu amo muito tudo isso”, entre outros (Rossiter et al., 2018).

2.3.5.3. Modelo de Transmissao Indireta

O Modelo de Transmisséo Indireta denomina-se, de Remote Conveyor Model, consiste numa
base para formular uma Ideia Criativa aplicada. Os autores chamam de “conveyor” (transmissor)
ao elemento da lIdeia Criativa que transmite a afirmacdo do Beneficio-chave a mente do
consumidor. Os mesmos afirmam que as publicidades mais eficazes, a nivel de criatividade, ndo
sdo aquelas que “estampam” a afirmagdo do Beneficio-chave nas pecas de comunicacdo, mas que
utilizam uma ideia apelativa, que atraia a atencdo do espectador e que, através de uma analogia
(por exemplo) relacionem indiretamente (remotamente) a Ideia Criativa com o Beneficio-chave
em si —dando ao publico-alvo a realizacéo de ter decifrado a mensagem que o cativou inicialmente
(Rossiter et al., 2018).

Na peca publicitaria existem trés elementos-chave: o transmissor, o produto da marca e a
incitacdo ao Beneficio-Chave — por esta ordem sequencial, a Ideia Criativa devera contemplar os
trés (Rossiter et al., 2018). Primeiramente, o transmissor devera consistir numa ideia apelativa que
atraia a atencdo do publico-alvo a primeira vista. Seguidamente, 0 mesmo, devera induzi-lo a um
estado de curiosidade. Em terceiro lugar, incitado pela curiosidade, o individuo acabara por
procurar na peca de comunicagdo informacdo que relacione o transmissor da Ideia Criativa ao
produto que esta a ser publicitado — fase na qual o Beneficio-chave pode ser introduzido. Por
altimo, a informacdo pesquisada pelo individuo do publico-alvo, na peca de comunicacao,
providencia-lo-a uma conexao entre a Ideia Criativa e a afirmacao do Beneficio-chave conectadas

indiretamente pelo transmissor (Rossiter et al., 2018). O Modelo de Transmissao Indireta encontra-
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se esquematicamente representado na Figura 6, conforme concebido por Rossiter, Percy e
Bergkvist (2018).

2.4, Sintese Enquadramento Tedrico

Sintetizando, é importante compreender que o consumidor atual € um consumidor
consciente (Angus & Westbrook, 2019), disposto a pagar mais por um produto que garanta o bem-
estar ambiental (Cherian & Jacob, 2012). Desta forma, o Marketing Verde torna-se uma vantagem
competitiva para as marcas (Rajadurai et al., 2021). O consumidor procura uma comunicagao
transparente (Parente, 2020), e as marcas podem atingir os seus objetivos promovendo a
Responsabilidade Social Corporativa (Morelli, 2011).

Para persuadir o consumidor de modo favoravel a uma marca, pode-se recorrer a publicidade
(Rossiter & Percy, 1998), promovendo produtos através de diferentes media, mesmo que para tal
se ponha em causa o0s valores que regem uma sociedade (Verissimo, 2008). A campanha
publicitaria inicia-se com um planeamento estratégico (Viaro et al., 2014). Esta permite-nos
posicionar uma marca, simplificando uma mensagem direta para um publico (Ries & Trout, 2001).
Definido o publico (e seus objetivos de a¢do) e os objetivos de comunicacdo (Rossiter et al., 2018),

desenvolve-se a Estratégia Criativa, que antecede a materializacdo da Ideia Criativa (Mano, 2009).

Esta revisdo de literatura pretende enquadrar a acdo publicitaria no decurso do tempo,
apresentando Vvarios autores que abordaram a mesma, atraves de diferentes perspetivas. O
Enquadramento Tedrico serve, portanto, de base para a conce¢do deste projeto, sustentando as

escolhas feitas para a realizacdo do mesmo.
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3. CARACTERIZACAO DA REALIDADE-ALVO DO
PROJETO

3.1. MERCADO LACTEO PORTUGUES

O mercado lacteo em Portugal caracteriza-se por ter entrado em decadéncia a partir de 2015,
notando-se uma quebra de 83,7% da populacdo portuguesa a consumir lacticinios (em 2015) para
64,6% (TGI, 2021). As maiores diferencas a nivel de publico néo se verificam pelo género (onde
ambos oscilam entre 0s 65% e 0s 68% como consumidores de lacteos), nem pela regido geogréfica,
na qual o pais apresenta um consumo quase homogéneo (TGI, 2021). As variagdes mais

significativas revelam-se ao nivel da faixa etaria (TGI, 2021).

A nivel de valor de mercado, 0 ano de 2020 registou uma maior quota para o setor dos queijos,
com 37,3% do mercado lacteo, seguido imediatamente do setor dos leites, com 27%, sendo 18,2%
do valor total do mercado representado pela categoria do leite UHT (Nielsen et al., 2021). Tanto
em volume como em valor, durante o ano de 2020, o mercado lacteo aumentou 4%, sendo que a
Unileite, fabrica produtora da marca Nova Acores, esta entre as trés mais importantes a nivel
nacional (que, juntamente com a Lactogal e a Bel Portugal, representam 70% do valor fabricado)
(Nielsen et al., 2021). Os maiores canais de consumo de leite sdo supermercados (sendo que 0s

grandes representam 36% e 0s pequenos 30%) e hipermercados (22%) (Nielsen et al., 2021).

Segundo os dados da Nielsen, quatro categorias de leite foram avaliadas no mercado portugués:
leite UHT, leite pasteurizado, leite aromatizado e leite fermentado (Nielsen et al., 2021). No
segmento de leites UHT, as marcas com maior importancia, tanto em volume como em valor, sdo
a Mimosa, a Gresso e a Matinal (52%) — sendo que as marcas da distribuicdo rondam os 30%
(Nielsen et al., 2021). No segmento do leite pasteurizado, as trés maiores marcas séo a Vigora, a
Mimosa e a Prado Verde, representado 90% do valor das vendas — sendo os restantes 10% obtidos
pelas marcas da distribuicdo (Nielsen et al., 2021). J& no segmento do leite aromatizado, as
principais marcas, com 66% do valor de mercado, s&o a Agros, a Mimosa e ainda a UCAL — sendo
que apenas 18% sdo marcas da distribuicdo (Nielsen et al., 2021). Por fim, no leite fermentado, as
insignias que representam 89% do valor de mercado sdo a Danone, a Lactogal e a Nestlé — com

apenas 10% de marcas da distribuicdo (Nielsen et al., 2021).

No decorrer do ano 2020, as faixas etarias que apresentaram o maior consumo de leite foram

0 segmento acima dos 65 anos de idade (cerca de 70% dos seniores em Portugal consome leite),
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seguido dos jovens entre 0s 15 e 0s 24 anos (com quase 70% do segmento a consumir leite), e, por
ultimo, os adultos entre 0s 25 e 0s 34 anos de idade (com apenas cerca de 67% de consumidores)
(TGI, 2021).

A populacdo portuguesa apresenta uma enorme variedade no tipo de leite consumido, néo
havendo um tipo de leite que seja consumido por uma maioria absoluta dos publicos de lacticinios
portugueses (TGI, 2019). O tipo de leite mais consumido pelos portugueses, representando cerca
de 40% do consumo, € o leite pasteurizado meio gordo, seguido do leite pasteurizado magro (com
16% dos consumidores). Os leites de origem vegetal (soja, améndoa, aveia e arroz), em
crescimento, representam ja 19% do consumo lacteo em Portugal (TGI, 2019). Também o
consumo do leite de vaca, mas de processos alternativos, marca presenca no mercado. O leite sem
lactose € 0 mais impactante deste grupo, sendo consumido por cerca de 10% dos que consomem
leite. Ja o leite fresco — denominado de pasteurizado do dia — representa apenas 5% do mercado
(TGI, 2019). O leite bioldgico, muitas vezes denominado pelas marcas como “leite de pastagem”,
que tem sido um investimento recente de vérias insignias, ndo chega ainda aos 1,5% dos
consumidores de leite em Portugal — nimero cujo aumento se prevé, devido as preocupacoes

ambientais.

As insignias no mercado portugués, a nivel de leites, sdo bastante variadas, distinguindo-se
entre empresas privadas, cooperativas e marcas da distribuicdo (TGI, 2020). O mercado €
atualmente liderado pelas marcas Agros e Mimosa, ambas com uma quota de mercado que ronda
0s 18% (TGI, 2020). Seguidas das marcas lideres, encontram-se, com quotas de mercado de 10%
e 9,4%, as marcas da distribuicdo Continente e Pingo Doce, respetivamente — apenas
acompanhadas pela Gresso, com uma quota de mercado semelhante ao Pingo Doce (TGlI, 2020).
Apresentam-se ainda, com quotas de mercado entre 0s 5,5% e 0s 3% as insignias Matinal, Alpro,
Milbona (da marca da distribuicdo Lidl) e Terra Nostra (dos Acores). Concorrente direta da tltima
marca referida, encontra-se a agoriana Nova Acores, unido de cooperativas de produtores da ilha
de Sdo Miguel, com uma quota de mercado relativamente baixa em comparagédo aos concorrentes
— de apenas 2,6% (TGI, 2020).

Apesar da forte posicdo das marcas da distribuicdo Pingo Doce e Continente, este foi o
segmento que anteriormente a pandemia — originada pela COVID-19 — apresentavam, ainda que
com uma elevada quota, um dos maiores decrescimos (-10%), apenas ultrapassado pela lider de
mercado Agros (com um decréscimo de 12% em 2019) (Lactacores, 2019). Por oposic¢do, no
mesmo ano de 2019, a Nova Acores apresentou 0 maior crescimento percentual do mercado de
37%, acompanhada seguidamente pela sua concorrente direta, a Terra Nostra (+30%) (Lactacores,

2019).
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Em comparacdo ao resto do mundo, a Europa Ocidental possui uma taxa de consumo de leite
superior, sendo que a quota do consumo lacteo em Portugal € superior @ média mundial
(Lactacores, 2019).

3.2. TENDENCIAS DE CONSUMO

Angus & Westbrook (2019) analisaram as tendéncias de consumo a um nivel global,
permitindo-nos apurar algumas destas como influenciadoras do consumo alimentar. Os autores
afirmam que uma das tendéncias globais ¢ o surgimento do ‘“consumidor consciente” — um
consumidor que procura tomar decisGes com 0 menor impacto negativo possivel (econémico,
social e ambiental) (Angus & Westbrook, 2019). O foco da tendéncia, segundo Angus e Westbrook
(2019) é a protecdo do bem-estar animal, onde quase um terco (29,1%) dos consumidores
entrevistados admite preferir alimentos (lacteos inclusive) cujos animais tenham acesso a pasto

natural ao ar-livre.

Ja para a fase pds-pandemia, a pesquisa de mercado global Euromonitor International (Grande
Consumo, 2021) permitiu concluir que 70% dos profissionais de publicidade espera que 0s

consumidores se preocupem mais com a sustentabilidade do que antes da Covid-19.

Em 2019, a Euromonitor conduziu um estudo para apurar as tendéncias do consumidor e,
posteriormente, se as mesmas aceleraram ou ndo com o efeito da pandemia (Grande Consumo,
2020). Apos este estudo, concluiu-se que alguns dos temas estratégicos a serem adotados pelas
empresas eram a alimentacao sustentavel, a proveniéncia dos alimentos e o efeito dos mesmos no
pais de origem (Grande Consumo, 2020). A noticia lancada em setembro de 2019 pela revista
Grande Consumo, acerca do estudo da Euromonitor, aponta que os temas estratégicos enunciados
aceleraram como tendéncias de mercado, tendo sido um dos principais tépicos o bem-estar
animal num consumo consciente. Também a adesdo a produtos locais e nacionais, como um
“regresso as origens” demonstra ser uma tendéncia crescente na mente do consumidor (Grande
Consumo, 2020). No contexto nacional, a “portugalidade” ¢ sinénimo de local, o que tem sido

uma vantagem para as marcas de maior dimenséo (Kantar World Panel, 2021).

Em maio de 2019, a Lactacores levou a cabo um estudo sobre o consumidor portugués no qual
pretendia apurar quais as tendéncias de consumo em Portugal (Lactacores, 2019). A empresa
apurou as quatro principais motiva¢des do consumidor de lacteos em Portugal: a origem do
produto, a naturalidade (por motivos de saude), o processo de produgdo (quanto mais artesanal

mais valorizado), e o impacto ambiental (Lactagores, 2019).
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No gue toca a tendéncia de uma crescente preocupac¢do com uma alimentacao saudavel e a
adocdo de produtos mais bioldgicos, Shafie e Rennie afirmaram, em 2012, que as principais
motivagdes do consumidor, a nivel global, s&o a salde e 0 bem-estar animal (Marian, 2018). J&
durante a década passada, estudos demonstravam uma nova disposi¢do nos consumidores para
pagar precos considerados premium por produtos com qualidade superior e certificacdo que

garanta os melhores métodos de producdo (Marian, 2018).

Conceder certificaces no rotulo das marcas tem sido uma das estratégias mais bem sucedidas
para diminuir a amplitude entre o conhecimento do produtor e do consumidor face aos processos
produtivos (Parente, 2020). Além de este sistema voluntario garantir uma credibilidade face ao
consumidor, provoca um medo a concorréncia que ndo aceita ficar em desvantagem, levando-os

voluntariamente a integrar as normas respetivas a determinado selo (Parente, 2020).

Um exemplo de incentivo a certificacdo de produtos benéficos para o meio ambiente, na
realidade nacional, foi a criacdo da marca “Acores — Certificado pela Natureza”, pelo Governo
Regional dos Acores, cujo selo visa distinguir empresas, marcas, produtos que cumpram oS
requisitos necessarios a corresponder as exigéncias do consumidor (Rodrigues, 2020). A adeséo a
esta iniciativa foi instantanea, logo em 2015, tendo-se registado no ano de 2020 mais de 200
empresas e mais de 3600 produtos/servicos certificados pelo selo da marca regional (Rodrigues,
2020).

3.3. ANALISE DA CONCORRENCIA

A concorréncia da Nova Acores é variadas: desde privados, a cooperativas a marcas da
distribuicdo (TGI, 2020). Para sintetizar, serdo analisadas apenas oito marcas: a Agros (unido de
cooperativas), a Mimosa (privada), a Gresso (unido de cooperativas), a Milhafre (privada) — todas
do grupo empresarial Lactogal) — e a Terra Nostra (unido de cooperativas acorianas); e, ainda, as
marcas da distribuicdo Continente, Pingo Doce e Milbona (do Lidl). A selecdo destas marcas para

andlise deve-se ao facto de serem as mais representativas no mercado portugués (TGI, 2020).

A Agros é uma unido de cooperativas nortenhas, sendo a marca com a melhor quota de
mercado em Portugal no setor do leite (Agros, 2021). Com a assinatura “A Marca da Natureza”,
0s seus valores de naturalidade assentam em experiéncia, competéncia, confianga, respeito pela
natureza e compromisso de produtor para o consumidor (Agros, 2021). Acompanhando as
tendéncias do mercado, a marca langou uma nova categoria de produtos biolégicos, com um preco
acima da média, justificado pela sua qualidade, utilizando embalagens 100% reciclaveis (Agros,
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2021). Com o mote “Orgulho do Norte”, a marca langou a mais recente campanha com um forte
conceito de regionalismo, cujos copies variam desde o geral “O leite com prontncia”, ao local “O

leite nascido e adorado em Viana do Castelo” (Agros, 2021).

A Mimosa ocupa o segundo lugar na quota de mercado (TGI, 2020). Esta marca assume-se
com a assinatura “E parte de nds”, assentando os seus pilares de comunicagdo em satde e nutri¢do
(Mimosa, 2021), outra tendéncia de consumo atual (Grande Consumo, 2021). A marca apresenta
uma variada gama de produtos, sendo a mais sonante os leites UHT, seguidos do leite freso, ambos
pertencentes ao conjunto denominado “Bem Essencial” (Mimosa, 2021). Seguindo a tendéncia
ambientalista, a marca foi pioneira ao utilizar as embalagens Bio-Based, de modo a combater a
poluicdo (Mimosa, 2021). No entanto, o foco de comunicacdo da marca, € o de defender uma
alimentacdo saudavel, protagonizando-a na apresentacdo de todos os seus produtos, como por
exemplo “O leite (Mimosa) oferece uma grande variedade de nutrientes essenciais ao
funcionamento do organismo apresentando os seguintes beneficios” (Mimosa, 2021). Para
comprovar os seus valores de salde e nutrigdo, a marca levou a cabo a misséo de fundar o Centro
de Nutricdo e Alimentacdo Mimosa, no qual promove a investigacdo acerca dos efeitos na satde
sobre o consumo de leite, tanto para profissionais, como consumidores ou investigadores (Mimosa,
2021).

A Gresso é uma concorrente com um posicionamento regional, e estd para a zona Centro do
pais como a Agros para 0o Norte (Gresso, 2021). A marca tem procurado legitimidade na
alimentacédo, ndo s6 como leite de consumo como também para confecdo culinéria, o que a levou
a criar a submarca GRESSO-Chef (Gresso, 2021).

Por ser acoriana, com producdo de leite de pastagem, com um posicionamento regionalista e
defensora do bem-estar ambiental e animal (Terra Nostra, 2021), a Terra Nostra é a concorrente
direta da Nova acores (Lactacores, 2019), situando-se logo acima da ultima no mercado (TGl,
2020). Em maio de 2021, a Terra Nostra lancou a nova gama de produtos biolégicos, na qual
incluiu o leite de pastagem (Distribuicdo Hoje, 2021). A nivel de posicionamento de comunicacéo,
Catia Dias, Marketing Manager da Terra Nostra, afirma que a marca “ambiciona ser uma
referéncia em naturalidade e sustentabilidade” (Distribuicdo Hoje, 2021). Também com uma
aposta no leite de pastagem “Inteiro” (no qual as vacas pastam 365 dias por ano) (Terra Nostra,
2021), do qual ndo é retirado nenhum elemento do leite (Hypersuper, 2019), o Brand Manager da
marca refere que este produto sera acompanhado futuramente por uma aposta na comunicacéo
digital e no ponto de venda. Além da tltima campanha publicitaria com o mote “Dé mais Agores

a sua vida”, em 2018, a marca apresenta ainda o Programa Leite de Vacas Felizes, no qual
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procuram reivindicar a melhor Pastagem, Bem-estar -Animal, Qualidade e Seguranga Alimentar,

Producdo Sustentavel e Eficiéncia (Terra Nostra, 2021).

Como ultima marca concorrente, sem ser da distribuicdo, a Milhafre dos Acores surge com a
novidade de que langa o primeiro leite de pastagem bioldgico, em 2019, dois anos antes da Terra
Nostra (Hipersuper, 2019). A marca amplificou esta noticia para uma campanha publicitaria,

reclamando o titulo de pioneiros, com o mote “O Planeta merece um leite assim” (Milhafre, 2021).

Também as marcas da distribuicdo competem no mercado do leite, sendo a melhor cotada o
Continente, detendo 10% do mercado (TGI, 2020). Em 2016, a marca Continente, do grupo Sonae,
reformulou a sua categoria de leites para apresentar uma gama 100% nacional (Grande Consumo,
2016). Este posicionamento da marca foi comunicado por uma campanha multimeios que
envolveu folhetos, meios digitais da marca e comunicagdo no ponto de venda (Grande Consumo,
2016). A propria marca apresenta atualmente leite de vérias qualidades, de produgdo nacional,
incluindo uma gama de leite acoriano, abrindo concorréncia a comunicagdo das marcas das ilhas
(Continente, 2021). Segundo a Sonae, de modo a acompanhar a tendéncia ambientalista, em
parceria com a Sociedade Ponto Verde, a marca Continente desenvolveu ainda uma nova producgéo

de embalagens proprias, reciclaveis, para reduzir o desperdicio de plastico (Hipersuper, 2020).

Em quarto lugar no mercado do leite, encontra-se a marca de distribuicdo Pingo Doce, com
uma quota de mercado de 9,4% (TGI, 2020). A marca Pingo Doce decidiu inovar-se em 2019,
quando lancou o seu primeiro leite fresco, como sendo o Unico da gama 100% nacional (Monteiro,
2019). Seguindo a tendéncia de bem-estar animal (Angus & Westbrook, 2019), a marca conseguiu
credibilizar-se ao obter, em 2020, a certificacdo em bem-estar animal, segundo o protocolo Welfair
com o selo AENOR (Grande Consumo, 2020). Ja em plena pandemia, em 2020, o grupo Jer6nimo
Martins em parceria com a Terra Alegre, de modo a reduzir o consumo poluente de plastico,
eliminou, como outras marcas, as palhinhas de plastico dos seus pacotes de leite, afirmando

“reduzir a pegada de plastico e contribuir para a preservacao do meio marinho” (Marketeer, 2021).

Por fim, a Gltima marca da distribuicdo com uma posic¢do superior a Nova Acores € a Milbona,
do grupo Lidl, com cerca de 3% de quota de mercado (TGI, 2020). A marca posiciona-se ja desde
2018 como um simbolo de alimentacéo saudavel, tendo-se associado & prova Ironman em Cascais,
fornecendo alimentos aos atletas (Marketeer, 2018). Ja em 2021, a Milbona foi uma das premiadas
como “Marca n°l na escolha do consumidor”, na nona edi¢do da Consumer Choices, com destaque
para a “Qualidade dos produtos” (Hipersuper, 2021). Além do mais, a marca compete no mercado
com o Leite Meio Gordo Bio, detentor do selo organico da Unido Europeia e do selo Bio Organic
(Lidl, 2021).
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3.4. A MARCA NOVA ACORES

Em 1954, a ilha de Sdo Miguel, nos Acores, atravessava uma crise no setor agricola. Para
aumentar a competitividade no exterior, e garantir a manutencéo das producgdes locais, constituiu-
se uma Unido das Cooperativas Agricolas de Lacticinios da Ilha de Sdo Miguel — a Unileite
(Lactacores, 2021). Entrando no século XXI, a cooperativa assumiu o estatuto de empresa, e entrou

numa fase de fomento e desenvolvimento industrial.

Atualmente a Unileite dedica-se a producdo de leite, queijo flamengo, queijo da ilha e
manteiga, detendo as marcas: Nova Acores (e Nova Acores Pastagem), Sdo Miguel, Famoso,
Unileite (marca homonima a cooperativa) e Mic Mac (Lactagores, 2021). Somando este portefolio
a das cooperativas agorianas Uniqueijo e CALF, em 2004, a empresa expandiu a sua gama huma

nova insignia: a Lactacores (Lactacores, 2021).

A marca Nova Acores, a principal do grupo empresarial, é produzida em S&o Miguel, através
de animais que pastam livremente, o que, alegadamente, providencia um melhor produto final
(Lactacores, 2021). Entre outros lacticinios, no que diz respeito a comercializacdo de leite, a Nova
Acores comercializa Leite Gordo UHT, Leite Meio Gordo UHT, Leite Magro UHT, Leite Meio
Gordo UHT Sem Lactose e Leite Meio Gordo UHT com Chocolate (Lactagores, 2021). Com uma
quota de mercado relativamente baixa, de 2,6% a nivel nacional, a marca encontra-se abaixo da

sua concorrente direta, a Terra Nostra (com 2,7%) (TGlI, 2020).

Em 2016, a marca renovou a imagem da gama de leite UHT, distribuida agora na embalagem
Tetra Brick Aseptic Square (Ana Catarina Monteiro, 2016). Segundo a marca, o0 objetivo desta
mudanca era o0 de obter maior visibilidade no ponto de venda. De modo a ir ao encontro das
tendéncias de um consumo cada vez mais consciente, as novas embalagens “ergondémicas” sdao
compostas maioritariamente por cartdo, um recurso renovavel e certificado pelo FSC (Forest
Stewardship Council), que garante que o material provém de florestas certificadas e geridas de

forma responsavel (Ana Catarina Monteiro, 2016).

Jaem 2019, de modo a promover as vendas e, para dar a conhecer ao consumidor a realidade
em que os lacticinios sdo produzidos, foi lancado o leite Nova Acores Pastagem, acompanhado de
uma campanha que sorteava viagens a ilha de Sdo Miguel (Grande Consumo, 2019). O leite Nova
Acores Pastagem € o mais recente do grupo Lactagores, proveniente de vacas que pastam 365 dias
por ano em pasto natural (Lactacores, 2021). Para comprovar tais praticas, a marca recebeu o selo
certificado pela APCER — Associacdo Portuguesa de Certificacdo — (figura 9), “promovendo e

garantindo o bem-estar animal, pastoreio com alimentagéo natural de erva verde, maior saude dos
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animais e consequentemente, a obtencdo de um melhor leite e maior contributo para as boas
praticas ambientais” (Lactagores, 2021). Para combater a adeséo dos consumidores as alternativas
ao leite animal, a marca passou a produzir também a verséo sem lactose do Nova Acores Pastagem
(figura 10), tentando combinar duas tendéncias num sO produto: sustentabilidade e bem-estar
animal, e alternativas a lactose (Lactagores, 2021). Aquando do langcamento do produto, entre as
varias alternativas ao leite com lactose, o leite de vaca sem lactose era 0 mais consumido — com

10,4% da quota de mercado — seguido de leites de origem vegetal (TGI, 2019).
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4. INVESTIGACAO DE SUPORTE

4.1. Objetivos

Esta Investigacdo de Suporte pretende complementar a informacdo adquirida no
Enquadramento Teorico. No intuito de cumprir os objetivos de investigacdo, face a marca Nova
Acores — compreender a notoriedade da marca; aferir as motivac6es de compra dos consumidores;
e, verificar a percecao da marca por parte do publico-alvo — foi realizado um inquérito junto dos

consumidores do setor do leite em Portugal.

Os trés objetivos seguem um raciocinio logico de filtragem, isto é, partindo de um ponto
generalista, no qual se tenta compreender o ponto de situacdo da notoriedade da Nova Acores,
filtra-se o publico consumidor da marca. Apds esta primeira etapa, consegue-se entdo aferir quais
as motivac@es que levam esses mesmos consumidores a adquirir os produtos da Nova Acores. Por
fim, no intuito de compreender, entre estes, qual a sua percecdo da marca, conseguir-se-a ter

cumprido os trés objetivos definidos para a investigacéo.

Além dos objetivos ja enunciados, a realizacdo da Investigacdo de Suporte permitir-nos-a
aprofundar o conhecimento em falta no Enquadramento Teorico, relativamente ao setor do leite e,
mais especificamente, a Nova Acores. A mesma permite caracterizar o publico-alvo, os
consumidores de leite — social e demograficamente — bem como analisar as varias componentes

psicoldgicas que interferem no comportamento de compra do consumidor.

E com a complementacdo do Enquadramento Teorico, através da informago extraida da
Investigacdo de Suporte, que se reinem as bases informacionais para pensar o Plano de

Comunicacao visando solucionar o problema da marca Nova Acores.

4.2. Tipo de investigacao

Esta € uma investigacéo utiliza o método quantitativo, por inquérito, seguindo um processo
de amostra ndo aleatoria por conveniéncia. Caracteriza-se por ser um estudo exploratorio
descritivo. Em termos de abordagem, esta investigacdo é quantitativa pois os resultados obtidos
podem ser mensurados, em nudmeros, classificados e analisados. Existe, portanto, uma
quantificacdo do contetido explicito (Dalfovo et al., 2008). A investigagdo tem por base uma

recolha, e consequente analise, de dados primarios. E, além do mais, um estudo exploratdrio, pelo
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facto de se estabelecerem objetivos iniciais (ao contrario do estudo confirmatorio, no qual se
testam hipoteses), e descritivo pois a sua analise passa por descrever a informacdo obtida pelos

inquéritos.

4.2.1. Universo e Amostra

O universo desta investigacdo consiste no conjunto de individuos, em Portugal, no ano de
2021, cuja caracteristica em comum € o consumo de leite de origem animal. Sejam estes
consumidores responsaveis pelo consumo do seu agregado familiar ou ndo, sdo, todos eles,
individuos maiores de idade, residentes no territorio portugués. Este o universo da investigacédo
corresponde ao publico-alvo que as marcas do setor do leite em Portugal, entre as quais a Nova

Acores, pretendem conquistar.

A amostra, isto é, os individuos selecionados para responderem ao inquérito, participando,
assim, na investigacdo, sdo parte do universo. O processo de amostragem € ndo-aleatério por
conveniéncia. Tal significa que os individuos foram selecionados pelas suas caracteristicas
demogréficas, tais como a maioridade na idade e a residéncia em territorio nacional, e, sobretudo,
por serem consumidores de leite de origem animal. A amostra enviesada é constituida por 283

individuos.

Destes individuos, 119 (42%) séo do género masculino, 164 (58%) do género feminino e
nenhum que ndo se identifique com outro género (figura 13). A distribuicdo etaria apresenta um
maior foco nas idades mais jovens entre os 18 e 0s 24 anos — com 38,5% da amostra — seguida da
faixa etaria dos 45 aos 54 anos — com 19,1% da amostra. As idades com menos representatividade
sdo os seniores (individuos com 65 anos ou mais), bem como os respondentes entre 0s 55 e 0s 64
anos de idade (figura 14). A distribuicdo geografica da amostra centra-se, maioritariamente, no
distrito de Lisboa, com uma maioria de 63,3%. Seguidos de Lisboa, apresenta-se o distrito de
Setubal, com 15,9% e, terceiramente, a Regido Autbnoma dos Acores, com 9,9% da amostra
(figura 15). A responsabilidade do consumo assenta em 147 respondentes (51,9%) que sdo
responsaveis pelas compras do seu agregado familiar, opondo-se aos restantes 136 (48,1%)

individuos da amostra que nédo o sao.
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4.2.2. Instrumento de recolha de dados

O instrumento escolhido para a recolha de dados foi o inquérito por questionario. A
investigagdo por inquérito permite uma direta comunicagdo com o objeto de investigacdo — a
amostra — e avalia a informacdo manifestada pelos mesmos sujeitos. O questionario consistiu num
conjunto vinte de questBes escritas, algumas das quais articuladas em varias, dirigidas aos
respondentes. O desenho do questionério foi condicionado pela técnica de recolha online, 0 Google

Forms.

A escolha desta ferramenta para a recolha de dados deve-se as suas vantagens, tais como:
permitir a recolha de dados de um vasto nimero de individuos num curto espago de tempo,
facilitacdo da organizacdo e analise das respostas, baixo custo de realizacdo e utilizacdo de
plataformas digitais para a disseminacdo do questionario. De modo a otimizar as conclusdes que
poderdo ser retiradas dos dados analisados, o questionario foi desenhado com diferentes sec¢Bes
de perguntas. A disseminacdo do questionario foi feita através de plataformas digitais, tais como

redes sociais (Facebook, Instagram e Whatsapp) e a plataforma LinkTree.

Para precaver e retificar os erros possiveis derivados da construcéo do questionario, foram
realizados pré-testes com 12 individuos, permitindo que os lapsos iniciais fossem previamente

corrigidos. A recolha de respostas ocorreu entre dia 15 de setembro e dia 29 de setembro de 2021.

4.2.3. Indicadores e escalas

O inquérito foi organizado em diferentes indicadores, cada um contendo diferentes

variaveis, interrelacionadas, as quais permitem avaliar o consumidor em diversos parametros.

No primeiro indicador, Valores do publico (pergunta 1), foram usadas questdes com a
Escala de Likert — como por exemplo “l. Indique qual o grau de importancia que atribui
relativamente a cada um dos seguintes valores”. Esta sec¢do termina com uma questao dicotémica,
para compreender se o individuo é, ou ndo, consumidor de leite, de forma a selecionar o
respondente que ird prosseguir (consumidor de leite) o questionario e aquele que sera excluido

(n&o consumidor).

O segundo indicador aborda o consumo de leite (perguntas 3 e 4), também estas variaveis
dispostas pela Escala de Likert — por exemplo, “4. Indique 0 seu grau de concordancia com cada

uma das afirmagdes”.
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De seguida, afunilando do consumo de leite para 0 Consumo e Marcas de leite (da questéo
5a9), as variaveis sdo de escolha maltipla — como por exemplo, “5. Pessoalmente, que tipo de
leite consome habitualmente (mais frequentemente)?” — e uma de resposta aberta simples — “6.

Quando pensa em marcas de leite, indique quais as que lhe ocorrem”.

Seguindo a Grelha de Rossiter e Percy abordada no Enquadramento Tedrico, através da
Escala de Likert, mede-se cada uma das motivacdes de consumo (perguntas 10 e 11). Esta seccao
termina com uma questdo de resposta aberta simples, e uma questéo dicotomica — “11.1. Compra
ou ja comprou leite da marca Nova Acores?” — para excluir os respondentes que ndo consomem

leite da marca Nova Acores.

Parte-se, entdo, para os motivos que levam os respondentes a consumir o leite da Nova
Acores. Estas motivacGes (pergunta 10) sdo medidas através da Escala de Likert — “10. Indique,
por favor, até que ponto concorda ou discorda das seguintes razes para consumir a SUA MARCA
DE LEITE HABITUAL (...)".

Para os respondentes que ndo consomem leite, avalia-se ainda 0 motivo da sua escolha,

através de uma questdo de escolha multipla, a qual se adiciona a possibilidade de resposta curta.

Por fim, através da escolha multipla, colocam-se os indicadores sociodemogréaficos, entre
0S quais as varidveis sdo: o género, a faixa etéria, o distrito de residéncia, o nivel de instrugdo, a

dimensdo do agregado familiar, e a responsabilidade pelo consumo do mesmo.

A escala de Likert € uma escala psicométrica. Os inquiridos respondem, numa escala
simétrica de discordancia-concordancia correspondente a cada uma das variaveis (Hussain, 2013).

O questionario completo encontra-se no Anexo 4.

4.2.4. Tipos de Analise

Para a avaliacdo e analise dos resultados, foi utilizado 0 método de anélise descritiva de
frequéncia. Esta analise permite averiguar os resultados de cada variavel de forma especifica,
destacando as tendéncias do publico para cada uma delas. Pela plataforma de analise estatistica
SPSS — Statistic Package for the Social Sciences — permite-se compreender a relagdo entre

segmentos do pablico e as suas opinides e comportamentos de consumo.
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4.3.  Apresentacao de Resultados

Nao-consumidores de Leite

Dos 283 individuos que constituem a amostra, 43,5% (123 individuos) ndo consomem leite
(figura 16). Destes individuos, 82 (66,7%) é do género feminino, contando com 41 individuos do

género masculino (33,3%) (figura 17).

A nivel de distribuicdo etaria, a maioria tem entre os 18 e 0s 24 anos (42,3%) ou entre 0s
25 e 0s 34 anos de idade (20,3%). A faixa etaria com menor representatividade neste grupo é acima

dos 65 anos, com apenas 3 individuos ndo consumidores de leite (2,4%) (figura 18).

A distribuicdo geogréafica dos ndo consumidores de leite, nesta amostra, assenta, sobretudo,
em Lisboa (com 68,3% destes respondentes), contrastando com o distrito de Viana de Castelo que

ndo possui representatividade entre este grupo especifico (figura 19).

Dentro dos ndo consumidores de leite, mais de metade (79 individuos, correspondente a
64,2%) tem o0 ensino superior. A restante minoria tem o ensino secundario ou um curso técnico-

profissional (figura 20).
Consumidores de Leite

Do total da amostra, 160 individuos (56,5%) sdo consumidores de leite (figura 16). Destes

individuos, 82 (51,2%) sdo do género feminino e 78 (48,8%) séo do género masculino (figura 17).

As faixas etarias mais representativas sdo dos 18 aos 24 anos e dos 45 aos 54 anos, 35,6%

e 19,4%, respetivamente (figura 18).

Os consumidores, nesta amostra, centram-se maioritariamente no distrito de Lishoa

(59,4%), ndo detendo representatividade nos distritos de Evora, Guarda e Viseu (figura 19).

Por fim, os consumidores de leite apresentam um grau de formacdo semelhante aos nédo
consumidores, tendo em conta que uma maioria de 61,9% detém o ensino superior, apenas 3,8%
(6 individuos) detém sé o ensino basico, e os restantes estdo habilitados pelo ensino secundario
(28,1%) ou técnico-profissional (6,3%) (figura 20).

Uma vez analisada a amostra demograficamente, dividida entre consumidores e néo
consumidores, analisemos os valores de conduta com o qual o publico, em geral, se identifica.
Apbs esta analise, aprofundaremos as caracteristicas psicograficas dos consumidores de leite e,

por fim, dos consumidores da Nova Acores.
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Quando questionados sobre a importancia do “Bem-estar fisico” na sua vida, a maioria de
60,8% dos inquiridos afirmou que ¢ “Extremamente Importante”. A média dos valores desta
variavel aponta para 6,26, que, arredondando, corresponde a 6, ou seja, “Muito Importante” (figura
21).

No que toca a preocupagdo com o “Ambiente”, a maioria considerou “Extremamente
Importante” e “Muito Importante”, 49% e 30%, respetivamente. A média para esta variavel é de

6,14, o que corresponde a “Muito Importante” (figura 22).

Relativamente a importancia que a amostra atribui a “Poupanca”, mais uma vez, a maioria
da amostra distribui-se entre “Extremamente Importante” (32,5%), “Muito Importante” (27,6%) e
“Importante” (24,7%), sendo que a média ¢ de 5,65, ou seja, 6, 0 que equivale a “Muito

Importante” (figura 23).

No que toca a “Autenticidade” (sendo esta a genuinidade dos produtos consumidos), a
maioria do publico voltou a considerar “Extremamente Importante” (48,1%) ou “Muito

Importante” (26,1%), apresentando uma média de 6,04, que corresponde a “Muito Importante™.

A nivel de “Sucesso Pessoal”, o publico considera, em grande parte, “Extremamente
Importante” (40,6%) bem como “Muito Importante” (38,2%), em média “Muito Importante”
(5,98) (figura 24).

O cenario repete-se quando inquiridos sobre a importancia da “Qualidade de Vida”, sobre
o qual a grande maioria (63,6%) defende como “Extremamente Importante”, ainda que a média

seja de 6,42, 0 que representa apenas “Muito Importante” (figura 25).

Uma vez questionados sobre a importancia que atribuem aos “Produtos Regionais”, a
amostra acentua-se entre os valores de “extremamente Importante” (24%), “Muito Importante”
(30,7%) e “Importante” (25,1%), ainda com algum foco na posi¢do neutra (13,8%) e uma média

de 5,49, ou seja, “Muito Importante” (figura 26).

Sucessivamente, os resultados assemelham-se relativamente a “Produgdo Bioldgica”,
sendo que apenas 19,8% considera “Extremamente Importante”, 23,3% considera “Muito

Importante” e 32,5% considera “Importante” — apresentando uma média de 5,21, “Importante”

(figura 27).

Também no contexto ambiental, quando questionados sobre a importancia do “Bem-estar
Animal”, os inquiridos inclinaram-se para “Extremamente Importante” (44,9%), “Muito
Importante” (24,7%) e “Importante” (19,4%), apresentando uma média de 5,98, equivalente a

“Muito Importante” (figura 28).
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Mudando de topico, a “Economia Local” ¢ valorizada, ainda que menos que a variavel
anterior, com “Extremamente Importante” por 27,9%, “Muito Importante” por 38,5% e
“Importante” por 21,2%, sendo que a média de 5,74, arredondada para 6, representa o valor de

“Muito Importante”.

Por fim, uma “Alimentacdo Equilibrada” ¢ tida por 43,1% da amostra como
“Extremamente Importante”, “Muito Importante” para 30,4% e “Importante” para 16,3, sendo que

a média de 5,98 aponta para “Muito Importante” (figura 30).
O que valorizam no leite

Os 160 respondentes ao questionario que consomem leite, de modo a avaliar o que

valorizam no produto lacteo, foram questionados sobre a importancia de onze variaveis.

Relativamente a “Origem do leite”, a grande maioria dos consumidores considera
“Extremamente Importante” (31,3%), “Muito Importante” (28,1) e “Importante” (24,4%), sendo

que a média aponta para o valor de 5,57, ou seja, “Muito Importante” (figura 31).

Tanto no “Valor Nutritivo do Leite” (figura 32), como na “Sustentabilidade da marca de
leite” (figura 33) e “Preco do leite” (figura 34), a maioria dos consumidores optou por
“Extremamente Importante” ou “Muito Importante”, com um valor neutro a rondar entre os 10%

e 0S 15%.

Na variavel “Bem-estar animal na producédo de leite” (figura 35), os consumidores
apresentam uma maior grau de concordancia como “Extremamente Importante” (36,9%), com
valores de discordancia abaixo das restantes variaveis (entre 1,9% e 3,1%). Esta variavel apresenta
o segundo valor mais alto de consumidores que a consideram “Extremamente Importante” da

escala de Likert.

Nas varidveis de “Contribuicdo do leite para a satde” (figura 36), “Certificados de
qualidade do leite” (figura 37), “Método de producdo do leite” (figura 38) e “Valores defendidos
pelas marcas de leite” (figura 39), a maioria dos consumidores voltou a posicionar-Se entre o

“Extremamente Importante” e o “Muito Importante”, sendo que os valores neutros rondaram entre

7,5% e 15,6%.

A variavel de “Respeito pelo meio-ambiente” ¢ a que apresenta o mais elevado valor de
“Extremamente Importante”, com 41,9% dos consumidores a assumirem esta posicao (figura
40).
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Por fim, a “Responsabilidade Social da marca” ¢, para os consumidores, “Muito
Importante” (segundo 27,5%), “Extremamente Importante” (para 31,3%) e “Importante” para

18,1% (figura 41).

Das médias apresentadas nestas Ultimas dez variaveis (figura 42), quase todas apresentam
um valor arredondado de 5, isto ¢, “Muito Importante”. As varidveis que se destacam sdo, com
valores superiores a 5,5 sdo a “Contribuigao do leite para a saude” e os “Certificados de qualidade
do leite”, com uma média de 5,63 3 5,58, respetivamente. As duas variaveis com valores médios
mais elevados séo, por ordem de relevancia, o “Respeito pelo meio-ambiente” (5,88) e o “Bem-

estar animal na producdo de leite” (5,69) — ambas as médias com o valor de “Muito Importante”.
Envolvimento / Risco

Ainda analisando os consumidores de leite, pretendeu-se compreender, dentro das opgoes
da teoria apresentada no Enquadramento Teoérico, que tipo de produto é o leite: de baixo ou alto

envolvimento. Deste modo, foram efetuadas sete questdes nesta matéria.

Sobre a afirmagdo “O processo de escolher a marca de leite certa para mim ¢ muito
importante” (figura 71), 0s consumidores demonstraram concordar totalmente, o que nos leva a

crer que a decisdo é ponderada.

Num entanto as varidveis “A compra de leite ndo implica para mim uma grande despesa
financeira” (figura 45) e “Facilmente compro outra marca (que ndo a minha habitual) se estiver
em promocao” (figura 47) demonstraram os valores mais altos no nivel de “Concordo

Totalmente”, o que demonstra que a escolha do leite ndo possui grande peso para o consumidor.

O mesmo demonstra a afirmagdo “Antes de comprar leite faco uma reflexdo sobre a minha
decisao de compra da marca” (figura 43), que ao apresentar valores quase idénticos entre o
“Concordo Totalmente” e o “Concordo”, e o “Discordo Totalmente”, demonstra que a reflexdo
ndo é unanime sobre o publico. Este facto pode-se constatar pelo facto de a respostas “Discordo
Totalmente” ser a mais frequente acerca da afirmag@o “Costumo recolher informagdo antes de

efetuar a compra do leite” (figura 44).

Face a importancia da embalagem do leite no momento de compra, a resposta com mais
frequéncia é neutra — apesar de as segunda e terceira respostas mais frequentes sejam “Concordo”
e “Concordo Parcialmente” face a afirmagdo “A embalagem de leite ¢ importante para mim na

escolha da marca” (figura 46).

Relativamente a “A marca de leite que compro depende das marcas que existem na loja”

(figura 48) a resposta mais frequente foi “Concordo Parcialmente”, seguida de “Discordo”,
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constatando-se que existe uma cisdo entre consumidores leais a sua marca e consumidores

favoraveis a outras marcas.

As opinides sobre 0 envolvimento da compra sdo de pouca expressao, uma vez que a média
da maioria das variaveis € 4, ou seja, de posi¢do neutra, no entanto, a analise de frequéncias
permite-nos compreender que estamos perante um produto de baixo-envolvimento (Rossiter et al.,
2018) (figura 49).

Marcas de leite

Apds se constatar que estamos perante um produto de baixo-envolvimento, importa

compreender que tipo de leite € 0 mais consumido no mercado, e qual a marca mais consumida.

Numa analise de frequéncia, conseguimos compreender pelas respostas dos consumidores,
quando questionados ‘“Pessoalmente, que tipo de leite consome habitualmente (mais
frequentemente)?”, que o seu produto preferido € o leite UHT Meio-gordo (60% dos
consumidores), seguido do leite UHT Magro (28,7% dos consumidores), e, ainda, o leite sem
lactose (23,8% dos consumidores) — note-se também, em quarto lugar, a escolha de Leite de
Pastagem (15%) (figura 50).

Uma vez compreendidas as preferéncias do consumidor, interessa perceber a situagéo do
mercado, isto é: além dos dados da TGI (constatados na Caracterizacdo da Realidade-alvo), quais

as marcas pelas quais o consumidor demonstra preferéncia.

As questdes “Quando pensa em marcas de leite, indique quais as que lhe ocorrem” e “Das
seguintes marcas, indique por favor as que conhece ou ja ouviu falar. Assinale as marcas que
indicou na questdo anterior”, permitem-nos também avaliar a Notoriedade da Nova Acores, a
nivel de Recordacdo da Marca (Verissimo, 2008). Por estas respostas, conclui-se que a Nova
Acores (81,3%), apesar da sua baixa quota de mercado (TGI, 2021), é das marcas mais recordadas
pelo pablico consumidor (81,3%), a seguir a Mimosa (87,5%) (figura 51). O mesmo se confirma
na questdo “Da seguinte lista de marcas, indique por favor qual a que consome habitualmente
(mais frequentemente)?”, na qual a Mimosa detém o maior nimero de consumidores (43,8%)

(figura 52).

A nivel de meios de comunicacdo sobre o qual o publico é mais impactado, nota-se uma
clara relevancia dada ao meio televisivo, sobre o qual 84,4% dos consumidores sdo informados

acerca das marcas de leite no mercado portugués (figura 53).

Motivacoes
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Por fim, segundo o Modelo de Rossiter e Percy, escolhido para o desenvolvimento deste
projeto, procurou-se percecionar qual o tipo de motivacdo que leva o consumidor a comprar a sua
marca de leite: se informacional (resolugdo de um problema, evitar que um problema ocorra,
satisfacdo incompleta, evitar uma situacao de indecisdo / abordagem mista, ou reposicdo de stock),

se transformacional (gratificacdo sensorial, estimulacdo intelectual, ou aprovacao social).

Os respondentes tenderam mais para “Concordo” relativamente a “Resolucdo de um
problema” e “Evitar que um problema ocorra”, 21,9% e 25%, respetivamente (figura 54). Ja na
“Satisfacdo incompleta” e “Evitar uma situagdo de indecisdo / abordagem mista”, o publico tendeu
para uma posi¢do de neutralidade (figura 55). No entanto, “Reposi¢do de stock (...)” apresentou
uma maior frequéncia da resposta “Concordo Parcialmente” (figura 56). No que toca as variaveis
transformacionais, a “Estimulagcdo Intelectual” e a “Aprovagdo Social” apresentam uma maior
frequéncia no nivel neutro (figura 57), e a “Gratificacdo sensorial” uma maior tendéncia para o

“Concordo Totalmente” (figura 58).

A média das motivagdes que apresenta um maior grau de concordancia ¢, a “Gratificagdo
sensorial” (figura 59), concluindo-se que se trata de um produto de Baixo-envolvimento
Transformacional. Apesar da elevada média de concordancia na “Gratificagdo Sensorial”, a
Investigacdo de Suporte permite concluir também que, nos valores exaltados pelo pablico —
“Respeito pelo ambiente” e “Bem-estar animal na produgdo de leite” —, existe uma clara
preocupacdo com a “Aprovacao Social” como motivagdo. Define-se, portanto, a “Aprovaciao

Social” como a motivagio transformacional deste publico.

Uma vez compreendidas as motivacOes e preferéncias dos consumidores de leite, segue-se

para a caracterizacdo do publico consumidor da marca de leite Nova Acores.

Dos 160 consumidores inquiridos, 68,1% consome, ou ja consumiu, leite Nova Acores
(figura 60). Destes respondentes, a maioria afirma que associa a marca Nova Agores ao conceito

de “Natureza” (figura 61).
Consumidores de leite Nova Agores

Pretendeu-se também averiguar as razdes que levam o consumidor de Nova Agores a
escolher esta marca, através de dez varidveis: “Consumo Nova Agores por hadbito familiar”,
“Consumo Nova Acores pelo sabor do leite “, “Consumo Nova Acgores por ter embalagem de
abertura facil”, “Consumo Nova Acores apenas quando estd em promocao”, “Consumo Nova
Acores por causa do material da embalagem”, “Consumo Nova Acgores pelos valores que a marca

defende”, “Consumo Nova Acores pelo seu valor nutritivo”, “Consumo Nova Agores pela
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qualidade certificada, através do selo “Acores- Certificado pela Natureza” e “Consumo Nova

Acgores pelo seu prego”.

Os consumidores da marca Nova Acores apresentaram uma maior tendéncia de resposta
“Concordo Totalmente” perante as variaveis “Consumo Nova Agores por habito familiar” (figura
62), “Consumo Nova Acores pelo sabor do leite” (figura 63), “Consumo Nova Acores pela origem
da producao” (figura 64) e “Consumo Nova Agores pela qualidade certificada (...)” (figura 65) —
0 que nos demonstra que além do sabor do leite, a producdo em pasto natural e o certificado que o

confirma detém um grande peso sobre a escolha do consumidor.

A variavel que apresenta maior grau médio de concordancia ¢ “Consumo Nova Acgores pela
origem da producao” (figura 66), o que vem confirmar o facto de que a origem natural do leite ¢
um fator determinante para o consumo da marca, bem como a motivagdo transformacional de

“Aprovagdo Social”.
Notoriedade

Apesar dos bons indicadores nas respostas face a visibilidade da Nova Acores, foi ainda
necessario averiguar a sua Notoriedade. Esta Notoriedade foi avaliada nos diferentes parametros

de recordacdo da marca e reconhecimento da marca (Verissimo, 2008).

Quando questionados sobre se recordam das campanhas publicitarias, os consumidores
tendem a assumir uma posicdo neutra (25,6%), com uma distribuicdo quase simétrica entre 0s

niveis de concordancia e discordancia (figura 67).

A situacdo é semelhante quando questionados sobre se, ao consumirem leite da Nova
Acores, distinguem o leite normal do leite “Pastagem” (figura 69), o que demonstra algum
desconhecimento referente a esta gama — ainda que 20,5% tivessem respondido “Concordo
Totalmente”. Ja relativamente a facilidade de reconhecimento da embalagem de leite Nova Agores,
43,6% afirma “Concordo Totalmente” e 25,6% “Concordo” (figura 70).

Estes dados indicam que, a falta de Notoriedade da Nova Acores advem da falta de
recordacdo da marca, uma vez que o reconhecimento da marca apresenta valores elevados.
Permite-nos também concluir que os esforcos de comunicagdo da Nova Agores ndo impactaram

0 publico-alvo.

Por fim, os consumidores de Nova Acores foram questionados acerca da sua atitude
perante a marca, numa escala de Likert de sete valores, desde “Totalmente Desfavoravel” a
“Totalmente Favoravel”. Quase metade dos consumidores apresenta uma atitude “Totalmente

Favoravel” (42,1%), seguida de uma atitude “Favoravel” (34,2%); apenas 13,2% dos mesmos tem
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uma atitude “Parcialmente Favoravel”, e 10,5% assumem ainda ter uma atitude “Neutra” (ndo se
registou qualquer atitude negativa” (figura 68). Tais valores demonstram que 0 publico possui

uma atitude favoravel perante a marca Nova Acores no mercado do leite.

4.4, Conclusdes da Investigacao

Esta Investigacdo de Suporte permite-nos aferir informacdes sobre o mercado, a marca

Nova Acores e 0 seu publico consumidor, entre outros.

Na primeira fase do questionario, podemos concluir que os fatores com os quais o publico
mais se identifica sdo a valorizacdo do ambiente, o bem-estar animal e a qualidade de vida. Na
segunda fase, existe uma clara valorizacdo para a contribuicdo para a economia local, a
Sustentabilidade praticada pelas marcas de leite, bem como os uso de certificados que assegurem

a qualidade do produto final.
Abordar-se-a as conclusdes do inquérito consoante cada parte da Campanha Publicitaria.

Comecando pelo Posicionamento, o modelo T-C-B de Rossiter e Percy (Rossiter et al.,
2018) determina que esta etapa inicial € a combinacéo de trés defini¢des: o publico-alvo (Target),

a categoria e o beneficio do produto.

O publico-alvo representa pouco mais da amostra — 57% da amostra. Destes 57% de
consumidores, 68,1% ja consumiu leite Nova Acores. A distribuicdo entre géneros é quase
homogénea, maioritariamente formados pelo Ensino Superior. O publico-alvo apresenta uma
distribuicdo geogréafica mais concentrada na zona urbana do distrito de Lisboa. Além de uma
variedade de faixas etarias, com maior enfoque na faixa etaria dos 18 aos 24 anos, apenas metade
dos consumidores é responsavel pelo consumo do seu agregado familiar. Quando analisados 0s
valores e razdes de compra da marca Nova Acores, conclui-se uma forte tendéncia para a defesa

do meio-ambiente e do bem-estar animal.

A nivel de categoria, referimo-nos ao setor do leite em Portugal, no ano de 2021. Dentro
desta categoria, 0 produto predileto ¢ 0 UHT Meio-gordo, seguido do UHT Magro e do leite sem
lactose. Existe ainda uma tendéncia, em quarto lugar, para os recentes leites ‘“Pastagem”. A marca
de leite mais consumida, bem como a mais conhecida, € a Mimosa, seguida da Nova Acores e
UCAL - nesta amostra em especifico. Além do mais, esta categoria comunica com 0S seus

consumidores, acima de tudo, pelo meio televisivo.
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Por fim, o beneficio do produto € a caracteristica principal de atracdo dos consumidores da
marca. Quando questionado acerca das razdes pela qual consumia Nova Acores, o publico-alvo
demonstrou maior grau de concordancia em dois beneficios, por ordem de importancia: a origem

da producao em pasto natural, e o “Certificado Pela Natureza” presente na embalagem.

Uma vez tiradas as conclus@es face ao posicionamento, passar-se-a as conclusoes relativas
a segmentacao do publico-alvo, segundo o modelo de Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018). Os
autores defendem que deve existir a distin¢do entre dois pablicos: um primario e um secundario
(leais a marca, convertidos favoravelmente a marca, leais a outras marcas, favoraveis a outras
marcas, ou novos consumidores na categoria). Da amostra de consumidores, 68,1% ja consumiu
leite Nova, sendo que apenas 39,4% sdo consumidores habituais. A partir desta informacéo,
podemos concluir que 39,4% dos consumidores séo leais a marca (publico primério), e 28,7% séao
favoraveis a marca (publico secundario). Destes consumidores, ambos 0s segmentos possuem uma
atitude favoravel a Nova Acores. O publico-alvo caracteriza-se também por ndo refletir sobre a
decisdo de consumo, ndo se informar sobre o produto ou valores da marca, e tambem por ser um
publico versatil — no sentido em que estdo dispostos a consumir outra marca, que ndo a sua, caso

a mesma se encontre em promogéo.

Apdbs segmentado o publico-alvo, analisou-se as respostas que permitem a defini¢do dos
Obijetivos de Acao do Publico-alvo, segundo 0 modelo de Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018):
trabalhar sobre os comportamentos pré-compra, sobre os comportamentos de compra, ou sobre 0s
comportamentos pés-compra. Uma vez que a investigacdo permite concluir que o publico da Nova
Acores tende a valorizar pouco o processo de escolha da marca, e parte dos consumidores que sdo
favordveis a marca ndo a consomem habitualmente, é sugerido, pelos autores, definir o
comportamento de compra como objetivo de acdo para o publico-alvo (Rossiter et al., 2018). O
comportamento pré-compra adequa-se a produtos de Alto-envolvimento, que requeiram pesquisa
antecipada, e 0s comportamentos pds-compra adequam-se a produtos de utilizacdo duradoura (e

ndo instantanea), que requeiram recomendacao, atualizacdo, entre outros.

Relativamente aos Efeitos da Comunicacdo, incutir a percecdo de uma necessidade, 0s néo
consumidores de leite afirmam, na sua maioria, que nao consomem devido a intolerancia, por ndo
gostarem, ou por receio de impactos ambientais negativos. No entanto, o consumidor de leite
reconhece o seu valor nutritivo e a contribuicdo do mesmo para a satide — pelo que esta necessidade

ndo necessita de ser incutida.

Os primeiros objetivos, a Notoriedade da Marca e a Atitude em Relagdo a Marca dividem-

se, respetivamente, em: reconhecimento da marca e recordagdo da marca; e motivacOes
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(informacionais ou transformacionais) e risco (produto de alto ou baixo-envolvimento). Quando
combinados, origina-se a Grelha de Rossiter e Percy (Rossiter & Percy, 1998), preenchida
seguidamente, segundo as conclusdes retiradas da analise de respostas ao questionario. Por sua
vez, esta combinacdo ajuda também a confirmar o tipo de publicos-alvo que enfrentamos, segundo

a segmentacdo apresentada pelos mesmos autores.

O terceiro objetivo de comunicacao para esta campanha é Fomentar a Intencao de compra,
uma vez que se demonstra necessario levar o publico Favoraveis a Marca a adquirir os produtos

da Nova Acgores, bem como incentivar os Leais a Marca a consumir mais (Rossiter et al., 2018).

O ultimo objetivo, Facilitacdo da Compra, ndo se revela necessario por ser apropriado para
produtos cujo processo de aquisi¢cdo ndo seja direto (como compras online ou existéncia de

burocracia).

Relativamente a Notoriedade, as variaveis referentes ao reconhecimento da marca (no
ponto de venda) apresentam valores elevados. Os valores médios de concordancia nas variaveis
de Notoriedade sdo referentes a recordacdo da marca, o que significa que € esta vertente que deve
ser objetivada. Quando analisamos as varidveis relevantes para a Atitude em Relacdo a Marca,
concluimos que a motivacdo com média mais elevada é a gratificacdo sensorial, ou seja,
transformacional — no entanto, existe uma clara tendéncia no consumidor para a “Aprovagao
Social” através da adesdo as tendéncias ambientalistas e animalistas. Além disto, o tipo de
consumo do leite é de baixo-envolvimento. Cruzando estas variaveis, obtemos um produto que:
necessita de recordacdo da marca — na Notoriedade; é transformacional de baixo-
envolvimento — na Atitude em Relacdo a Marca; e, sendo um produto nestes moldes, 0s seus
publicos segmentados séo leais a marca e favoraveis (Rossiter et al., 2018) — sendo que aqueles
que representam o grosso das vendas (os leais a marca) deverdo ser considerados publico primério.
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5. CAMPANHA NOVA ACORES
5.1. PLANEAMENTO ESTRATEGICO

O Planeamento Estratégico inicia-se com uma Analise Situacional (Rossiter et al., 2018), onde
sdo expostos o setor, a quota de mercado, a marca Nova Agores e a sua comunicacao.
Seguidamente, ainda no contexto de analise, apresentam-se as conclusdes retiradas da Investigacéo

de Suporte.

O Posicionamento de marca rege-se pelo modelo T-C-B, apresentado pelos mesmos autores,

subdividindo-se entre Publico-alvo (target), categoria (setor) e beneficios.

Depois a identificacdo Posicionamento, elabora-se uma segmentacéo do Publico-alvo, segundo
0s parametros dos autores: leais & marca, favoraveis a marca, favoraveis a outras marcas, leais a

outras marcas, ou novos utilizadores na categoria.

Apds a segmentacdo, é definido um Objetivo de Ac¢do para o Publico-alvo. Este objetivo difere
dos Objetivos de Comunicacgéo, que consistem nos efeitos da Comunicagdo que deverdao impactar
0 publico.

Seguidamente ao Planeamento Estratégico, é concebida a Estratégia Criativa, que se divide em
definir o Beneficio-chave, pensar a Ideia Criativa e decidir um modelo que guie a execucao das
pecas de campanha. Por fim, elabora-se o Plano Téatico, com pelo menos uma tatica para o tipo de
Notoriedade no qual reside o problema, e uma tatica para a Atitude em Relacdo a marca, consoante

o tipo de produto (Rossiter et al., 2018).

5.1.1. Auditoria Situacional

O mercado lacteo portugués encontra-se em decadéncia desde 2015 (TGI, 2021), com uma
maior acentuacdo na diferenca entre faixas etarias — no sentido em que as camadas mais jovens
consomem menos leite. A maioria do consumo de leite é realizada pelas grandes superficies de
supermercados e hipermercados (Nielsen, 2021). Atualmente, as maiores quotas de mercado

pertencem, por ordem de importancia, a Mimosa, Gresso e Matinal.

Surge também, no mercado do leite, a tendéncia do consumidor consciente, cuja
preocupacédo consiste em reduzir o impacto ambiental do consumo (Angus & Westbrook, 2019).
Outras tendéncias que tém sido temas estratégicos das empresas alimentares tém sido uma

alimentacéo sustentavel e o bem-estar animal (Grande Consumo, 2020).
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Neste mercado, a marca Nova Acores dettm uma quota de mercado de 2,6% a nivel
nacional. Para obter maior visibilidade no ponto de venda — Notoriedade pelo reconhecimento da
marca (Verissimo, 2008) —, a marca investiu huma nova embalagem em 2016 (Ana Catarina
Monteiro, 2016). De modo a provar ao consumidor que a marca obedece as tendéncias de
Sustentabilidade e bem-estar animal, foi langado o leite “Pastagem”, com uma campanha que
sorteava consumidores para visitar os pastos de S&o Miguel onde os animais pastam livremente
(Grande Consumo, 2019). Este produto recebeu um selo como certificado das préticas
sustentaveis, e estampou-0 nas suas embalagens, de modo a promover o mesmo (Lactagores,
2021).

No entanto, apesar das tentativas de promocgdo da marca, a mesma continuou com uma
baixa quota de mercado, e a comunicagao nos ultimos cinco anos foi quase inexistente, o que nao
permite avaliar os seus contetdos. Para melhor compreender o problema, foi realizada uma
pesquisa quantitativa, como investigacdo de suporte, com base em questionarios, a fim de
compreender a notoriedade da marca, aferir as motivacGes dos consumidores, e verificar a

percecdo da marca por parte do publico-alvo.

5.1.2. Notoriedade da Nova Agores

As respostas obtidas na investigacdo de suporte levaram a concluir que a baixa Notoriedade é
provocada pela baixa recordacdo da marca. As motivacdes do consumidor sdo de Gratificacdo
Sensorial, perante um produto de baixo-envolvimento. O consumidor é influenciado, na sua
deciséo de consumo, pelo respeito pelo Ambiente e pelo bem-estar animal na producdo de leite. A
marca € percecionada como uma representante da Natureza e de leite oriundo de vacas de pasto

natural.

O problema de comunicagdo da Nova Acgores, que parece estagnar o crescimento das vendas,
é a falta de Notoriedade pela recordacdo da marca. Isto que significa que, mesmo que a marca
respeite 0 meio-ambiente e preze pelo bem-estar animal na producdo dos seus produtos, ndo existe
ainda uma associacdo direta entre estes conceitos e a marca Nova Acores. A solucdo de
comunicacéo devera ser pensada para aumentar trabalhar a recordacdo da marca — na Notoriedade
— como uma insignia de produtos transformacionais de baixo-envolvimento — na Atitude em

Relacdo a Marca.

5.1.3. Posicionamento

O Pudblico-alvo ¢ influenciado na sua decisao de compra pelos valores de “Respeito pelo

ambiente” e “Bem-estar animal na produgdo de leite”. O publico ¢ composto de forma quase
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homogénea por diferentes faixas-etarias, maioritariamente residentes no distrito de Lisboa, a

grande maioria detém o Ensino Superior.

A marca posiciona-se no setor do leite, no qual o produto mais consumido ¢ o UHT Meio-
gordo, seguido do UHT Magro, e, ainda que com baixa representatividade, um leite “Pastagem”
em crescimento. A marca de maior dominancia é a Mimosa, e a comunica¢do das marcas, em

geral, é feita sobretudo pelo meio televisivo.

Os beneficios sobre os quais a marca se pode posicionar perante o Publico-alvo séo a origem

da produgéo em pasto natural e o “Certificado Pela Natureza”, presente na embalagem.

5.1.4. PuUblico-alvo

O Publico-alvo, definido a partir da Investigacdo de Suporte, foi segmentado em dois: um
publico primério, os Leais a Marca, e um secundario, os Convertidos Favoravelmente a Marca —
pois sdo estes 0s que correspondem as campanhas de produtos de Baixo-envolvimento (Rossiter
etal., 2018).

O Objetivo de Acdo para o publico consiste em uma de trés opgOes: atuar sobre o
comportamento pré-compra, sobre o comportamento de compra, ou sobre 0 comportamento pds-
compra. Foi definido, como objetivo, atuar sobre o comportamento de compra, uma vez que este
é um produto cujo processo de decisdo ndo se baseia em pesquisa pré-compra nem em

comportamentos apés a mesma.

5.1.5. Objetivos de Comunicagdo

Os Objetivos de Comunicacdo sdo, no minimo, trés de cinco Efeitos da Comunicacgdo. Para
esta campanha, foram definidos como Objetivos de Comunicacdo: ativar a Notoriedade da marca,
favorecer a Atitude em Relacdo a marca, e fomentar a intencdo de compra. Ainda que a intencao
de compra ndo seja um efeito fulcral ao consumo de baixo-envolvimento (Rossiter & Percy, 1998),
existe uma amplitude entre a atitude pré-ambiental de muitos consumidores e a sua falta de

iniciativa verde, aquando da aquisi¢éo de bens e servicos (Cherian & Jacob, 2012).

A Notoriedade da Marca, Atitude em Relacdo a Marca e Publico-alvo, constituem a base da
Grelha de Rossiter e Percy (Rossiter & Percy, 1998). Assim, a estratégia definida é: Ativar a
Notoriedade via recordacdo da marca, usando taticas recomendadas para motivacao

transformacional de baixo-envolvimento, dirigidas a consumidores leais e favoraveis a marca.
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NOTORIEDADE

Tipo de Notoriedade: Recordagdo da Marca
ATITUDE

Tipo de Motivagao: Transformacional

Tipo de Risco: Baixo-envolvimento

PUBLICOS-ALVO

Primario: Leais a Marca

Secundario: Favordveis a Marca

Tabela 1 — Grelha de Rossiter e Percy (2018) adaptada aos resultados da Investigacdo de Suporte
(Fonte: elaboracdo propria)

5.1.6. BRIEFING CRIATIVO

No inicio do planeamento estratégico para uma campanha existe um ponto de partida,
documento o qual deveré servir de inicio ao planeamento, e devera servir de referéncia até ao final
da concecdo — o briefing criativo (Viaro et al., 2014). O brief criativo sugerido por Rossiter e Percy
(Rossiter et al., 2018), modelo adotado para este projeto, comp@e-se em ndo mais que duas paginas
e divide-se em: publico-alvo (consumidor), meios, objetivos de acdo (do publico-alvo), objetivos
de comunicacdo (efeitos da comunicagdo), posicionamento, e conteldos obrigatérios (se
necessarios). Os autores afirmam que é ap0s a leitura e compreensao do brief criativo que se pode
comecar a trabalhar a Estratégia Criativa (Rossiter et al., 2018), uma vez que o primeiro contém

as bases para a formacéo da segunda.

Como referido anteriormente, o ponto de partida num planeamento estratégico é o briefing
criativo, documento o qual orienta a concecdo de uma campanha (Viaro et al., 2014). Para 0 ambito
deste projeto, utilizou-se 0 modelo apresentado por Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018), uma

vez que engloba os efeitos da comunicagdo como Objetivos de Comunicacéo.

Assim sendo, o briefing inicia-se com a identificacdo dos segmentos de publico-alvo, ou
seja, quais os publicos primario e secundario para um produto de Baixo-envolvimento — segundo
a Grelha de Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018). Seguidamente, 0os meios mais indicados para
estes mesmos segmentos, que, neste caso, sdo 0s meios utilizados pelas marcas da categoria, bem
como 0 meio cuja amostra demonstra considerar mais impactante. Apresentam-se ainda 0s

objetivos de acdo para os segmentos do publico-alvo, e sé entdo os objetivos de comunicagdo da
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marca. Por fim, expde-se 0 posicionamento identificado, segundo o modelo T-C-B (Rossiter et al.,

2018), e os contelidos de cariz obrigatdrio, se necessarios.

Publico-alvo:

Meios:

Primario: Leais a Marca — o pablico primario representa o grosso das vendas da marca, o
qual se deve manter leal a mesma;

Secundario: Favoraveis a Marca — o publico secundario representa o possivel incremento
de vendas expectadas ap6s a campanha, sendo, neste caso, consumidores que possuem ja

uma atitude favoravel a Nova Acgores.

Televisdo — a televisdo é, segundo a amostra inquirida, 0 meio de comunicagéo pelo qual
0 publico-alvo é mais impactado pelas marcas do setor do leite em Portugal;

Outdoor — o outdoor é o meio fisico que mais facilmente permite a visualizacdo do
conteudo publicitario junto aos locais do ponto de venda, isto €, supermercados,

minimercados e hipermercados.

Obijetivo de Acéo:

Atuar sobre o comportamento de compra dos consumidores Leais a Marca e Favoraveis a
Marca, estimulando a repeticdo da compra da marca.

Obijetivos de Comunicacao:

Ativar a Notoriedade: recordacdo da marca — os consumidores de leite tém pouca
recordacdo da marca, embora a reconhegcam no ponto de venda. O objetivo é aumentar a
notoriedade através de uma comunicagdo que aumente a recordacdo da marca.;

Favorecer a Atitude em Relacdo a Marca: motivacdo transformacional de baixo-
envolvimento — o leite € percecionado como pelo publico como um produto
transformacional (uma vez que a amostra demonstra uma elevada preocupag¢do com o0s
valores ambientalistas, relacionados com a Aprovacdo Social), e de baixo-envolvimento,
ou seja, € um produto que apresenta pouco risco financeiro bem como psicologico;
Fomentar a Intencdo de compra - existe uma grande discrepancia entre a atitude pro-
ambiental de muitos consumidores e a sua falta de iniciativa verde, aquando da aquisi¢éo
dos produtos, pelo que se torna necessario incentivar o consumidor a tomar agdo pela sua

decisdo de consumo.
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Posicionamento da Campanha:

e Insight:

o E o consumidor que tem o poder de decidir o bem-estar da Natureza e dos animais.

¢ Beneficio-chave / promessa:

o “Enriquecido pela Natureza” — 0 pasto natural que os animais ocupam 365 dias
por ano é um fator a ser demonstrado na campanha, uma vez gque a propria paisagem
se demarca das restantes industrias intensivas sem pastagem livre.

e Sustentacdo da promessa:

o Selo “Certificado pela Natureza” — 0 selo, presente nas embalagens da Nova
Acores, garante ao consumidor que a promessa da marca € cumprida;

o Origem da producgdo em pasto natural — através do nome “Nova Agores Pastagem”,
faz-se a alusdo de que o leite € derivado, de facto, de animais que pastam livremente

365 dias por ano (como indicado na embalagem).
Contetdo Obrigatorio:

e Logotipo Nova Acores
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5.2. ESTRATEGIA CRIATIVA

O anlncio publicitario, segundo Rossiter e Percy (Rossiter et al.,, 2018), é composto,
essencialmente, por trés elementos: o Beneficio-chave, a Ideia Criativa, e as taticas de Notoriedade
e Atitude em Relag¢do a Marca. Como tal, foi selecionado cada elemento segundo a Grelha de
Rossiter e Percy que a Investigacdo de Suporte nos permitiu concluir. Para a concecdo da
Estratégia Criativa, o brief criativo foi consultado, de modo a que as informacdes do mesmo sirvam
de base, e que a Ideia Criativa seja coerente com a informacao refletida no briefing (Rossiter et al.,
2018).

Das varias técnicas apresentadas pelos autores, para formular a Ideia Criativa, foi utilizada a
tentativa multipla, através da qual foram testados varios conceitos com vinte elementos do publico-

alvo, aferindo qual deles se adequava melhor.

Para a materializacdo da ideia, através do andncio — quer em outdoor (por ser 0 meio mais
exequivel a estar enquadrado perto do ponto de venda) quer em spot publicitario (por ser o0 meio
pelo qual o publico-alvo da amostra mais demonstra ser impactado) — foi utilizado o Modelo de
Transmissdo Indireta (Rossiter et al., 2018). Este modelo define o andncio em trés fases: um
transmissor (0 elemento que capta a atencdo do publico), a relacdo indireta com a marca (a
narrativa que liga o transmissor ao Beneficio-chave), e a perce¢do do Beneficio-chave (Rossiter et
al., 2018).

Por fim, as taticas de Notoriedade e Atitude em Relagdo a Marca correspondem a
Recordagdo da Marca — utilizando um elemento mnemdnico em formato de slogan, por referéncia
inesperada —, e a uma tatica Transformacional de Baixo-envolvimento — utilizando a autenticidade

emocional como elemento-chave e a apresentacdo de um s beneficio (Rossiter et al., 2018).

Sendo a motivagéo transformacional a Aprovacdo Social, a sequéncia desencadeada na
Atitude em Relacdo a Marca é colocar o consumidor numa posi¢cdo neutra, em relacdo a sua
escolha, e, consoante a decisdo do mesmo, apresentar uma evolucdo para um estado de

compensacdo (Rossiter et al., 2018), optando pela escolha mais ambientalista.

De seguida, serdo especificados cada um dos elementos acima referidos, pela sua

materializagdo na pratica.
Beneficio-Chave

O Beneficio-chave que vai ao encontro dos valores destacados pela amostra inquirida na

Investigacdo de Suporte € o facto de o leite Nova Acores pastagem dispor de uma metodo de
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producdo com base num pasto natural, 365 dias por ano (Lactacores, 2021). Este método de
producdo extensiva repercute uma percentagem de metano néo poluente para a atmosfera, uma

melhor qualidade de vida animal, e 0 uso sustentavel dos solos para pastagem.
Ideia Criativa

A Ideia Criativa pretende associar a consideracdo/preocupacédo pelo Ambiente e pelo Bem-
estar animal ao consumo do leite Pastagem Nova Acores. Através da técnica de tentativa maltipla,

foram esbocgados varios conceitos.

Dos conceitos mais adequados, foram apresentadas e testadas oito ideias criativas a vinte
individuos familiarizados com a Nova Acores. O conceito que demonstrou maior aceitacdo por
parte de quem colaborou no processo criativo foi “Seja responsavel, beba com consideracéo.
Nova Acgores”. Esta ideia & uma referéncia inesperada, no sentido em que é alusivo & mensagem
de sensibilizagio do consumo de 4lcool “Seja responsavel, beba com moderagdo”. E uma frase
facilmente percetiva para a maioria do publico, e, ao substituir “moderacao” por “consideragao”
incute-se na mensagem a necessidade de ter o impacto ambiental e a qualidade de vida animal em

causa.
Modelo de Transmissao Indireta

O transmissor do modelo escolhido para esta campanha € um bovino turino (raca Holstein
Frisia) — “vaca leiteira” — por ser esta a vitima direta da producéo de leite (natural extensiva ou
industrial intensiva). A relacdo indireta com a marca é estabelecida, metaforicamente, através de
uma estrada bifurcada, por duas razdes. A primeira razdo é a imagem ser alusiva aos Acores,
onde regularmente sdo fotografadas vacas a caminhar pelas estradas da ilha de Sdo Miguel, sendo
esta uma referéncia cultural. A segunda razdo é que a bifurcacdo representa as duas opgoes de
escolha pelas quais o consumidor é responsavel: a producdo industrial intensiva e a producédo
natural extensiva. A percecdo do Beneficio-chave — a produgdo em pasto natural — é percecionado
através dos dois fundos que se apresentam na imagem (aos quais se dirige a bifurcacdo da estrada).
O primeiro fundo é composto por uma manjedoura numa induastria lactea intensiva, cujo céu
apresenta um tom poluido. O segundo fundo é uma imagem veridica de um pasto verdejante onde
as vacas pastam livremente. Desta forma, o consumidor é levado a escolher para onde pretende
“direcionar” o animal, através do seu consumo: se para uma industria poluidora, se para uma

producdo natural sustentvel. Ao consumidor, a marca pede “consideragdo”.

Tatica de Notoriedade
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A tatica de Notoriedade é de Recordagdo da Marca, como apontado na Grelha de Rossiter
e Percy (Rossiter et al., 2018). Foi utilizada a técnica de elemento mnemonico em formato de
slogan, sendo que esta analogia — “Seja responsavel, beba com consideracdao” — servira de
bodycopy para o formato outdoor e frase final de voz off no spot televisivo. A “considerac¢do” pelo
Ambiente no consumo de leite € associada a marca através de outra tatica de Recordacéo da Marca,
na qual os autores afirmam que o nome da insignia deve ser acrescentado a seguir a categoria ou

causa da mensagem (Rossiter et al., 2018).
Tética de Atitude em Relagdo a Marca

A tatica de Atitude em Relacdo a Marca é Transformacional de Baixo-envolvimento,
sendo, entre as varias opcdes apresentadas por Rossiter e Percy (2018), foi escolhida a
autenticidade emocional como elemento-chave e 0 uso de um sé beneficio. A autenticidade
emocional € atingida através da percecdo de que o consumidor ser responsavel pelo destino dos
animais e do Ambiente é uma realidade. O uso de um sé beneficio, o Beneficio-chave, é

apresentado através dos pastos verdejantes caracteristicos da producdo da Nova Acores.
Aprovacao Social

A sequéncia por detras da motivacdo transformacional de baixo-envolvimento de
Aprovacdo Social é, segundo os autores: o consumidor estd numa posi¢do neutra, inicialmente,
através da imagem do animal no meio da estrada; e, posteriormente, através de uma escolha de
consumo (a decisdo do lado escolhido da bifurcacdo na imagem) o mesmo dever-se-a sentir
elogiado ou recompensado (por favorecer a sustentabilidade do Ambiente e 0 Bem-estar da vida
animal) (Rossiter et al., 2018).
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5.3. PROPOSTAS DE CAMPANHA

A campanha proposta para 0 conceito “Seja responsavel, beba com moderagdo. Nova
Acores” sdo duas declinaces da Ideia Criativa — um outdoor e um spot televisivo. Os dois
formatos seguem o Modelo de Transmisséo Indireta descrito anteriormente.

OUTDOOR

O outdoor seria colocado juntos dos pontos de venda, tais como supermercados,
minimercados e hipermercados, de modo a fomentar a intencdo de compra (terceiro objetivo de

comunicagéo).

Seguidamente, apresenta-se a pega conceito, isto é, apenas um esbo¢o da imagem que
transmitira a mensagem publicitaria. A imagem apresentada contém os elementos pretendidos,
ndo possui, num entanto, rigor gréafico de direcdo de arte. Os elementos desta imagem sdo o
transmissor (a vaca), a conexdo com o beneficio da marca (a bifurcacdo), o Beneficio-chave (o
pasto de Sdo Miguel), o logotipo e o slogan (que funciona como headcopy). No slogan néo foi
inserido o nome “Nova Acores” de modo a ndo criar repeticao com o logotipo, tornando, assim, o

headcopy mais legivel e de rapida assimilacéo.

! T ‘ s w‘ . - ‘\‘ 4 X A - ‘- , .

—

Seja responsavel,
beba com consideragao.

Figura 72 — Pega conceito para outdoor (Fonte: elaboracdo propria)
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SPOT TELEVISIVO

O spot televisivo seria transmitido em canal aberto da televisdo nacional (RTP, SIC ou

TVI), sendo reutilizado para disseminacdo da mensagem nas redes sociais (Facebook e Instagram).

O video consiste numa apresentacao de sete cenérios diferentes (uma estrada na ilha de Séo
Miguel, plano aproximado do olhar de uma vaca, plano afastado da mesma vaca a atravessar a
estrada — situacdo tipicamente acoriana —, bifurcacdo na estrada, industria intensiva, pastagem
extensiva, fundo negro com slogan, logétipo de Nova Agores Pastagem), um guido de voz off e a

musica “Solo” de Ludovico Einaudi.

Com este video pretende-se demonstrar, dentro dos parametros da Ideia Criativa, que as
consequéncias do consumo séo responsabilidade da escolha do consumidor, apelando, deste modo,

a que o mesmo tenha “consideragdo” pelo Ambiente e pelo Bem-estar animal.

O guido do spot televisivo apresenta a narrativa das consequéncias da escolha do
consumidor: “Todos temos um caminho para percorrer” / “Todos temos de fazer escolhas” / “E
essas escolhas tém consequéncias” / “Sejam elas mas” / “Ou boas. A escolha é sua” / “Seja

responsavel, beba com considerag¢do”. Por fim, surge o logotipo do leite Pastagem da marca.

Seguidamente, apresenta-se um storyboard exemplificando a conjuncéo dos cenarios com

0 guido.

.

“Todos temos de
fazer escolhas”

caminho:para ==
percorrer” it
/) g (
“E essas'escolhas
tém consequéncias”

Seja responsavel,
beba com consideragéo

“Sejam elas ma’s‘* J
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6. CONCLUSAO

A sustentabilidade ambiental é um tema cada vez mais urgente na sociedade
contemporanea (Goodland, 1995). A preocupacdo com a sustentabilidade ambiental forgou, por
pressao publica ou politica, as empresas a mudarem a sua forma de atuagcdo (Cherian & Jacob,
2012). A presenca de um consumidor cada vez mais consciente (Angus & Westbrook, 2019) levou
as marcas a comunicarem através do Marketing Verde, integrando no Marketing Mix a
sustentabilidade ambiental (Dangelico & Vocalelli, 2017). O Marketing Verde ndo é apenas uma
forma de reduzir os impactos negativos das industrias, mas também um contributo comercial para

a competitividade das marcas (Papadas et al., 2017).

Além dos efeitos do consumidor consciente no mercado global, a pesquisa acerca do
mercado do leite em Portugal permitiu concluir que o0 mesmo estd em decadéncia desde 2015 (TGl,
2021). O mercado € liderado por marcas como a Mimosa, a Gresso e a Matinal (Nielsen et al.,
2021), sendo que em 2019 a marca com 0 maior crescimento percentual do mercado foi a Nova
Acores (Lactacores, 2019). Devido a tendéncia da sustentabilidade ambiental (Angus &
Westbrook, 2019), prevé-se um crescimento para a gama dos leites “Pastagem” (Lactagores,
2019), no qual a Nova Acores investiu a partir de 2019 (Grande Consumo, 2019). A marca passou
a produzir um leite de origem natural, que salvaguarda a sustentabilidade ambiental e o0 bem-estar

animal (Lactacores, 2021).

Com os objetivos de compreender a notoriedade da marca, aferir as motivacoes de compra
dos consumidores, e verificar a percecdo da marca por parte do publico-alvo, fez-se uma
Investigacdo de Suporte junto de uma amostra de consumidores. Os trés parametros abordados nos
objetivos compdem a Grelha de Rossiter e Percy (Rossiter et al., 2018) apresentada no
Enguadramento Teoérico. Concluiu-se que, dentro da Notoriedade, existe um problema com a
recordacdo da marca; as motivacBes do consumidor sdo transformacionais (com finalidade
positiva), a Aprovagdo Social, sendo os valores destacados por esta o “Ambiente” e o “Bem-estar
animal na producao de leite”; por fim, a Atitude em Relacdo a Marca ¢ favoravel, sendo que os

consumidores percecionam o leite como um produto de baixo-envolvimento.

O desafio deste projeto consistia em apresentar uma solucéo criativa para o problema de
comunicacéo: falta de Notoriedade por recordacdo da marca. Seria necessario criar uma associagao
direta entre o leite “Pastagem” da Nova Agores e as motivagdes de consumo do publico-alvo. Apds
0 Planeamento Estratégico, a solucdo assenta na Estratégia Criativa, na qual é definida a Ideia
Criativa que originard a Campanha. Nesta fase concluiu-se que o Beneficio-chave da marca é o

método de producdo natural com animais em pastagem 365 dias por ano. Com base nestes
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parametros, pela técnica de tentativa multipla, a Ideia Criativa selecionada foi “Seja responsavel,
beba com consideracdo”. O mote leva o consumidor a consciencializar-se da sua deciséo de
compra como potenciadora de um impacto, negativo ou positivo, para 0 ambiente e para o bem-
estar animal. Para a materializacdo desta Ideia Criativa, atraves de uma proposta de campanha em
dois formatos — outdoor e spot televisivo —, concluiu-se que seria necessaria uma tatica de
Notoriedade para recordacdo da marca (elemento mnemonico), e uma tatica de Atitude em Relacdo
a Marca para uma motivagdo Transformacional de Baixo-envolvimento (autenticidade emocional

com um so beneficio).

Conclui-se que os objetivos da investigacdo foram alcancados e que, além disso, foi
desenvolvida uma sugestdo que, respeitando a teoria apresentada no Enquadramento Tedrico e 0s
resultados da Investigacdo de Suporte, dentro da Realidade-alvo caracterizada, procura resolver o

problema de comunicacdo da marca através de uma solugdo criativa para a sua comunicagao.

Com este trabalho, almeja-se ainda apresentar informacdo pertinente para um setor
especifico do mercado (o leite em Portugal), com uma caracterizacdo de um puablico baseada no
recurso a diversas fontes e uma investigacao quantitativa de inquérito por questionario. Também
neste mesmo projeto procura-se sugerir uma solucgdo relevante para a marca Nova Acores, a nivel

de comunicacdo, que possa potenciar a competitividade da marca.
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8. ANEXOS

ANEXO 1 — Modelos publicitarios

:
PRODUCT /c
CATEGORY |

What is it?
TARGET
CUSTOMER
Who is it for?
BRAND
IDENTIFIER
KEY
BENEFIT

What does it offer?

Figura 1 — Modelo de Posicionamento T-C-B de Rossiter e Percy (2018)

T—C—B brand positioning model

I-D—-U benefit selection model

a—b—e benefit claim structure model

Figura 2 — Modelos de Posicionamento de Rossiter e Percy (2018)
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Figura 3 — Segmentacdo de Publicos-alvo de Rossiter e Percy (2018)
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Figura 6 — Modelo de Transmissao Indireta de Rossiter e Percy (2018)
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Figura 7 — Meios para obter Notoriedade de Marca e Atitude em Relagdo a Marca (Rossiter et

al., 2018)
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Figura 8 — Posicionamento de Oliveira e Campomar (2007)
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ANEXO 2 — Imagens de embalagens Nova Acores

LEITE
MEIO-GORDO

Figura 9 — Embalagem de leite Nova Agores “Pastagem”

— s e
MEIO-GORDO
SEM LACTOSE

Figura 10 — Embalagem de leite Nova Acores “Pastagem” sem lactose
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ANEXO 3 — Mudancas de contetido nos segmentos

Latent Segment Change Segment - A
-Stable overall need sets at a P TN .
- - *
market level +  Customers ’

'

-Changing membership due :‘ a,b,c,
. (time 1)

to individual, varied need e
change

Manifest Segment Change

-Stable membership due Segment - A

-y
- ‘l‘

to members going through . - -
o & gd g / Customers s .
sun} a?‘czangc and arriving | a.b.c
at similar, but new need v . “
N (time 1) a
sets, e ~
-

-Changing overall need sets
at a market level

Figura 11 — mudancas de contetido dos segmentos (Blocker & Flint, 2007)
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Size Change Segment — A .EI;;Iﬂm:l:‘: h Segment - A
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-Member Growth I." Customers Tteeaad . A
_Both . ab :  Customers
p . abedef
g o & t-A
Major Dispersion qeg-mm
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-Member Entry & Exit ‘." ) ‘s‘/ “~..___ilj_/)
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splitting/joining ‘oo _' Customers
Y Q,d
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-Need Dispersion
within a segment
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-Overlapping with ‘:egljl_eg_{ -
other segments, R T
#
i ! Customers
- 0 '
Belonging t ] ab.c.d

multiple segments, %

-Not in a defined
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Figura 12 — mudancas de contetdo dos segmentos (Blocker & Flint, 2007)
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Anexo 4 — Questionario da Investigacao de Suporte

Consumo de Leite em Portugal

Este questionario faz parte de uma investigacao para um projeto de mestrado de Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicagdo Social, do Instituto Politécnico de Lisboa. O objetivo deste
estudo é conhecer as suas opinides sobre o consumo de leite. A sua participacdo é fundamental para a

concretizacdo deste projeto.

As suas respostas sdo andnimas e confidenciais, e os resultados serdo tratados de forma global,
para fins académicos, ndo sendo cedidos nem comercializados por nenhuma organizagdo ou coletivo de

pessoas.

Agradecemos a sua disponibilidade para tirar uns minutos do seu tempo e, caso seja possivel,

agradecemos que o partilhe com amigos e familiares.
Qualquer duvida ou esclarecimento, contacte:

Manuel Stock Serrdo manel.s.serrao@gmail.com

Valores

1. Indique qual o grau de importancia que atribui relativamente a cada um dos seguintes
valores (como principios que guiam a sua vida) considerando que 1= Nada importante, 2=Muito pouco
importante, 3 = Pouco importante, 4=Neutro, 5=Moderadamente importante, 6=Muito importante, 7=

Extremamente importante.
1.1. Bem-estar fisico
1.2. Ambiente
1.3. Poupanga
1.4. Autenticidade
1.5. Sucesso pessoal
1.6. Qualidade de vida
1.7. Produtos Regionais

1.8. Produgao bioldgica
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1.9. Bem-estar animal
1.10. Economia local
1.11. Alimentacdo equilibrada
2. Consome habitualmente leite de origem animal?
Sim
Nao
Motivo de ndao consumir leite
2.1. Se ndo consome leite de origem animal, qual o principal motivo?
Nao gosto
Intolerancia
Por motivos ambientais

Outra opgao

Consumo de Leite

3. Indique qual o grau de importancia que atribui relativamente a cada um dos seguintes
aspetos, considerando que 1= Nada importante, 2=Muito pouco importante, 3 = Pouco importante,

4=Neutro, 5=Moderadamente importante, 6=Muito importante, 7= Extremamente importante.
3.1. Origem do leite
3.2. Valor Nutritivo do leite
3.3. Sustentabilidade da marca de leite
3.4. Preco do leite
3.5. Bem-estar animal na producao de leite
3.6. Contribuicdo do leite para a salde
3.7. Certificados de qualidade do leite
3.8. Método de producdo do leite

3.9. Valores defendidos pelas marcas de leite
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3.10. Respeito pelo meio-ambiente
3.11. Responsabilidade Social da marca

4, Indique o seu grau de concordancia com cada uma das afirmacgdes, considerando entre
1=Discordo totalmente, 2=Discordo, 3=Discordo parcialmente, 4=N3o concordo, nem discordo,

5=Concordo parcialmente, 6=Concordo, 7=Concordo totalmente.
4.1. O processo de escolher a marca de leite certa para mim é muito importante.
4.2. Antes de comprar leite fago uma reflexao sobre a minha decisdo de compra da marca.
4.3. Costumo recolher informacgdo antes de efetuar a compra do leite.
4.4. A compra de leite ndo implica para mim uma grande despesa financeira.
4.5. A embalagem de leite é importante para mim na escolha da marca.
4.6. Facilmente compro outra marca (que ndo a minha habitual) se estiver em promocao.

4.7. A marca de leite que compro depende das marcas que existem na loja.

Consumo e Marcas de leite
5. Pessoalmente, que tipo de leite consome habitualmente (mais frequentemente)?
UHT Meio Gordo
UHT Magro
UHT Gordo
Sem Lactose
Pasteurizado do dia (fresco)
Bioldgico
Enriquecido / Vitaminado
Com sabor (leite com chocolate, por exemplo)
Leite de Pastagem (selo “365 dias - pasto verde”)
Leite com cereais (aveia, por exemplo)

N3o sei bem
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Outro
6. Quando pensa em marcas de leite, indique quais as que |he ocorrem.

7. Das seguintes marcas, indique por favor as que conhece ou ja ouviu falar. Assinale as

marcas que indicou na questdo anterior.
Agros
Auchan (marca da distribuicdo)
Continente (marca da distribuicdo)
Gresso
Lactolus (Lidl) (marca da distribuicdo)
Matinal
Milbona (Lidl) (marca da distribuicdo)
Mimosa
Nova Agores
Parmalat
Pingo Doce (marca da distribuigéo)
Serraleite
Terra Nostra
Ucal
Vigor
Outra opgao
8. Recorda-se de ter visto publicidade a alguma das marcas que conhece ou ja ouviu falar?
Ndo me lembro
Vi publicidade a leite em Televisao
Vi publicidade a leite em Imprensa (jornais/revistas)
Ouvi publicidade a leite na Radio
Vi publicidade a leite na Internet e nas Redes Sociais
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9. Da seguinte lista de marcas, indique por favor qual a que consome habitualmente (mais

frequentemente)?
Agros
Auchan (marca da distribuicdo)
Continente (marca da distribuicdo)
Gresso
Lactolus (Lidl) (marca da distribuicdo)
Matinal
Milbona (Lidl) (marca da distribui¢do)
Mimosa
Nova Agores
Parmalat
Pingo Doce (marca da distribuicdo)
Serraleite
Terra Nostra
Ucal
Vigor
Outra opgao

10. Indique, por favor, até que ponto concorda ou discorda das seguintes razoes para consumir a SUA
MARCA DE LEITE HABITUAL, considerando entre 1=Discordo totalmente, 2=Discordo, 3=Discordo
parcialmente, 4=Ndo concordo, nem discordo, 5=Concordo parcialmente, 6=Concordo, 7=Concordo

totalmente.

10.1. Resolugdo de um problema (problema de nutrigdo, por exemplo)
10.2. Evitar que um problema ocorra (problemas de saude, por exemplo)
10.3. Satisfacdo incompleta (com outras marcas)

10.4. Evitar uma situa¢do de indecisdo (relativamente a outras marcas)

10.5. Reposi¢do de stock da minha marca (ter leite de reserva em casa, por exemplo)
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10.6. Gratificacdo sensorial (pelo sabor do leite da minha marca habitual)
10.7. Estimulagdo intelectual (por reconhecer o método de produg¢do da minha marca, por exemplo)

10.8. Aprovagao social (por a minha marca representar uma causa que defendo, como o bem-estar

animal, por exemplo)
11. Quando pensa na marca de LEITE NOVA ACORES, que expressdes ou palavras lhe vém a mente?
11.1. Compra ou ja comprou leite da marca Nova Acores?

Sim

Nao

11.2. Indique até que ponto concorda com a afirmac¢do: "Quando vou comprar leite, considero a marca
Nova Acores uma opc¢do de compra." Considerando entre 1=Discordo totalmente, 2=Discordo, 3=Discordo
parcialmente, 4=Ndo concordo, nem discordo, 5=Concordo parcialmente, 6=Concordo, 7=Concordo

totalmente.

Consumo de leite Nova Agores

12. A seguir encontra-se uma lista de possiveis razdes de compra da marca de leite NOVA ACORES.
Indique até que ponto concorda ou discorda de cada uma, considerando entre 1=Discordo totalmente,
2=Discordo, 3=Discordo parcialmente, 4=Ndo concordo, nem discordo, 5=Concordo parcialmente,

6=Concordo, 7=Concordo totalmente.

12.1. Consumo Nova Acores por habito familiar

12.2. Consumo Nova Agores pelo sabor do leite

12.3. Consumo Nova Agores por ter embalagem de abertura facil’
12.4. Consumo Nova Acores apenas quando esta em promogao
12.5. Consumo Nova Agores por causa do material da embalagem
12.6. Consumo Nova Acores pelos valores que a marca defende
12.7. Consumo Nova Acores pelo seu valor nutritivo

12.8. Consumo Nova Acores pela origem da producgao

12.9. Consumo Nova Acores pela qualidade certificada, através do selo “Acores- Certificado pela

Natureza”
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12.10. Consumo Nova Agores pelo seu prego

Razbes de compra da Nova Agores

13. Indique, por favor, até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmacgdes, considerando
entre 1=Discordo totalmente, 2=Discordo, 3=Discordo parcialmente, 4=Ndo concordo, nem discordo,

5=Concordo parcialmente, 6=Concordo, 7=Concordo totalmente.
13.1. Recordo-me das campanhas publicitarias da Nova Acores.
13.2. Quando vou comprar leite, é-me facil reconhecer a embalagem da Nova Acores.
13.3. Quando compro Nova Acores, faco a distincdo entre leite normal e leite "Pastagem".
14, De uma forma global, a minha atitude relativamente a marca NOVA ACORES é:
1 - Totalmente desfavoravel
2 — Desfavoravel
3 - Parcialmente desfavoravel
4 — Neutra
5 - Parcialmente favoravel
6 — Favoravel

7 - Totalmente favoravel

Caracteristicas Sociodemograficas
15. Género

Masculino

Feminino

Outro
16. Faixa Etaria

18-24 Anos

25-34 Anos
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17.

35-44 Anos

45-54 Anos

55-64 Anos

+65 Anos

Em que distrito reside habitualmente?

Distrito de Aveiro

Distrito de Beja

Distrito de Braga

Distrito de Braganca
Distrito de Castelo Branco
Distrito de Coimbra
Distrito de Evora

Distrito de Faro

Distrito da Guarda
Distrito de Leiria

Distrito de Lisboa

Distrito de Portalegre
Distrito do Porto

Distrito de Santarém
Distrito de Setubal
Distrito de Viana do Castelo
Distrito de Vila Real
Distrito de Viseu

R.A. Agores

R.A. Madeira

18. Nivel de Instrugdo
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Basico (19, 22 ou 32 ciclos)

Secundario

Técnico-profissional

Ensino Superior (licenciatura, mestrado ou doutoramento)

19. Quantas pessoas fazem parte do seu agregado familiar, além de si?

4 ou mais

20. E o principal responsavel pelas compras alimentares no seu agregado?

Sim

Obrigado pelo tempo disponibilizado!

Anexo 5 — Resultados da Investigacdo de Suporte

15. Género

Forcentagem Faorcentagem

Fregquéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Feminino 164 58,0 58,0 58,0
Masculing 119 420 42,0 100,0

Total 283 100,0 100,0

Figura 13 — Distribui¢do de Geénero da amostra



Figura 14 — Distribuicdo de Faixas Etérias da amostra

Figura 15 — Distribuicdo de Faixas Etarias da amostra

@® 18-24 Anos
@® 25-34 Anos
@ 35-44 Anos
@ 45-54 Anos
@ 55-64 Anos
® +65 Anos
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® Braga

@ Braganca
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® Sim
@ Nao

Figura 16 — Percentagem de consumidores e ndo-consumidores de leite

Tabulagdo cruzada 2. Consome habitualmente leite de origem animal? * 15.

Género
15. Género
Feminino  Masculino Total
2. Consome Nao Contagem 82 41 123
::bg‘gg‘:‘f:gf"e de % em 2. Consome 66,7% 333%  100,0%
g habitualmente lgite de
origem animal?
% em 15. Género 50,0% 34.5% 435%
% do Total 29,0% 14,5% 435%
Sim Contagem 82 78 160
% em 2, Consome 51,2% 48.8% 100,0%
habitualmente eite de
origem animal?
% em 15. Género 50,0% | 65,5% 56,5%
% do Total 29.0% 27,6% 56,5%
Total Contagem 1 64 119 283
% em 2. Consome 58,0% 42.0% 100,0%
habitualmente leite de
origem animal?
% em 15. Género 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 58,0% 42,0% 100,0%

Figura 17 — Distribuicdo por Género de consumidores e ndo-consumidores de leite
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Tabulagdo cruzada 2. Consome habitualmente leite de origem animal? * 16. Faixa Etaria

16 Faxa Etna
+65An0s 1824 Anos 2534 Anos  IS-adAnos  a554Anos 5564 Anos Total
2 Consome NS0  Contagem 3 52 25 7 23 13 123
habitualmente leite de =
% 9m 2 Consome 24% 423% 03% 57% 187% 106% 1000%
origeer ankial? Rabitualments lette de
ongemanimal?: |
% #m 16, Faoa Etdna 50.0% 47.7% 5685% 19.4% 426% 38.2% 435%
~ %doTetal s 184% £8% 25% g1% 4%  a15%
Sim  Contagem 3 57 1% 2 N N 160
% ym 2 Consome 1.9% I56% 11.9% 181% 194% 131% 1000%
habualments leite de
Stigem animar? |
% #m 16, Fata Etdna 50.0% 52.3% 432% 0.6% 574% 61.8% 56.5%
7’ do 1’“ 1.1% 201% 67% 102% 11.0% TA% 56.5%
Total Contagem 6 109 «“ 36 54 M 283
% 9m 2 Consome 1% 185% 155% 127% 19.1% 120% 1000%
habitvalments loite de
ofpensnimet. |
% om 16, Faia Etina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 1000%  1000%
% do Tetal 21% 185% 15.5% 127% 19.1% 120% 100.0%

Figura 18 — Distribuicdo por Faixas Etarias de consumidores e ndo-consumidores de leite

e

Toite do arigem anima? * 17, Em que distrite revide?

17 G e ks remae
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Figura 19 — Distribuicdo Geografica de consumidores e

ndo-consumidores de leite
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Tabulagido cruzada 2. Consome habitualmente leite de origem animal? * 18. Nivel de Instrugio

18. Nivel de Instrug3o

Ensino
Superior
(lkeenciatura,
mesirado ou
Basico (1%, 2*  doutoramento Técnico-
ou 3*ciclos) ) Secundano profissional Total

2. Consome Nio  Contagem 0 79 30 1 123
habituaimante teite de a

% em 2. Consome 0.0% 642% 244% 11.4% 100,0%
ongem ankmat? habitualmente lete de

origem animai?

% em 18. Nivel de 0.0% 444% 40,0% 58.3% 435%

Instrugdo

% do Total 0.0% 27.9% 10,6% 49%  435%

Sim Contagem 6 49 45 10 160

% em 2. Consoms 38% 61,9% 281% 53% 1000%

habitualmente leite de

ofigem animal?

% am 18. Nivel ge 100,0% 556% 60,0% 41.7% 56,5%

Instugdo ,

% do Total 21% 350% 15,9% 35% 56,5%
Total Contagsm 6 178 75 24 283

% em 2. Consoma 21% 629% 265% 85% 100,0%

habitualmente leite de

origem animal?

% am 18 Nivel g 100.0% 100,0% 100,0% 1000%  100,0%

lnuuglo

% do Total 21% 62,9% 26,5% 85% 100,0%

Figura 20 — Distribuicdo do Nivel de Instrucdo de consumidores e ndo-consumidores de leite
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Estatisticas

1.1. Bem-estar fisico

N Valido 283
_ Omisso 0
~Média _ 6,26
Mediana _ 7,00
Modo 7
~Minimo 1
Maximo 7

1.1. Bem-estar fisico

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 I 4 | 14 14 14
2 7 | 25 25 39
3 2 | 7 il 46
4 8 28 28 74
5 29 102 102 17,7
6 61 216 216 39,2
7 172 608 608 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 21 — Importancia do Bem-estar Fisico
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Estatisticas

1.2. Ambiente
N Valido 283
| Omisso 0
~Média 6,14
Mediana 6,00
~Modo 7
_Minimo. : 1
Maximo 7
1.2. Ambiente
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 6 21 21 21
2 I 2 | J | | 28
3 | 2 g 9 35
4 I 10 35 35 (A
5 337 131 131 201
6 85 300 300 50,2
7 I 141 498 498 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 22 — Importancia do Ambiente
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Estatisticas
1.3. Poupanga

N Valido 283
Omisso 0
Média 5,65
~Mediana Il 6,00
~Modo 7
Minimo L 1
Maximo 7
1.3. Poupanga
) Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
valido 1 5 18 18 18
 — 6 2 | 21 | 39
3 7 | 25 25 64
4 25 88 8.8 152
5 70 247 247 399
6 78 27,6 276 67,5
7 | 92 325 325 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 23 — Importancia da Poupanca
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Estatisticas
1.5. Sucesso pessoal

N Valido 283
: Omisso 0
Média 598
Mediana 6,00
_Modo | 7
~Minimo 1
Maximo 7

1.5. Sucesso pessoal

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 7 2,5 2,5 25
2 6 21 21 45
3 2 J_| | 53
4 12: | 42 42 95
5 33 1.7 1,7 21,2
6 108 38,2 38,2 594
7 115 406 406 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 24 — Importancia do Sucesso Pessoal
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Estatisticas
1.6. Qualidade de vida

N Valido 283
Omisso _ 0
Média 642
Mediana ) 7,00
Modo 7
~Minimo 1
Maximo 7
1.6. Qualidade de vida

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 6 21 21 21

20 il 4 & | 25

3 2 | ol | | 32

4 5 18 18 49

5 A 12" | 42 42 92

6 | 7 | 272 27,2 | 364

7 | 180 636 636 100,0

Total 283 100,0 100,0

Figura 25 — Importancia da Qualidade de Vida
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Estatisticas
1.7. Produtos Regionais

N Valido 283
Omisso 0
Média 549
Mediana 6,00
Modo 6
Minimo 1
Maximo 7
1.7. Produtos Regionais

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 | 3A 11 11 11

2 3 11 | 11 21

3 12 42 42 6.4

4 39 138 138 20,1

5 7 251 251 452

6 87 307 307 76,0

7 7 68 240 240 100,0

Total 283 100,0 100,0

Figura 26 — Importancia dos Produtos Regionais
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Estatisticas
1.8. Produgdo bioldgica

N Valido 283

Omisso 0
Média 521
Mediana _ 5,00
Modo 5
Minimo 1
Maximo 7

1.8. Produgao biologica

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 5 18 18 | 18
2 6 21 | 21 | 39
3 | 22 | 78 78 11,7
4 36 127 127 | 24 4
5 92 325 325 56,9
6 66 233 233 80,2
7 ! 56 198 198 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 27 — Importancia da Produgéo Biologica
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Estatisticas
1.9. Bem-&star animal

N Vilido 283
Omisso 0

Média 5,98
Mediana 6,00
Modo | 7
_Minimo 1
Maximo 7

1.9. Bem-estar animal

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 4 4 A
2 4 14 14 1.8
3 4 14 14 32
4 22 78 78 11,0
5 55 194 194 30,4
LA 70 247 247 551
7 127 449 449 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 28 — Importancia do Bem-estar Animal
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Estatisticas
1.10. Economia local

N Valido 283
7 Omisso 0
Média 7 574
Mediana i 6,00
Modo » 6
Minimo 1
Maximo 7

1.10. Economia local

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 1.1 | 11 | 11
2 5 18 18 28
,3 47 1,47. 1:1 | 4@7
4 23 81 81 12,4
5 60 212 212 336
6 i 109 385 385 721
7 _ 79 219 279 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 29 — Importancia da Economia Local
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Estatisticas
1.11. Alimentagdo equilibrada

N Valido 283

Omisso 0
Média 598
Mediana 6,00
Modo 7
Minimo 1
Maximo 7

1.11. Alimentagdo equilibrada

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 v 5 18 | 18 18
2 1 4 4 21
3 6 21 21 42
+ 17 60 60 10,2
5 46 163 163 26,5
6 86 304 304 56,9
7 I 122 431 431 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 30 — Importancia da Alimentacdo Equilibrada
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Estatisticas
3.1. Origem do leite

N Valido 160

Omisso 123
Média 557
Mediana _ 6,00
Modo 7

3.1. Origem do leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 4 1.4 25 25
2 4 1.4 2.5 50
3 N 8 2,8 50 10,0
4 10 35 6,3 16,3
5 39 138 244 40,6
6 45 15,9 28,1 68,8
I I 50 177 3.3 1000
Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 435

Total 283 100,0

Figura 31 — Importancia da Origem do Leite

3.2. Valor Nutritivo do leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

vilido 1 7| 25 | 44 44
3 5 18 3.1 75
3 11 39 6.9 144
4 20 7. 12,5 26,9
5 T 120 213 | 181
5 02 14,8 26,3 744
7 # 14,5 25,6 100,0
Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 | 435

Total 283 100,0

Figura 32 — Importancia do Valor Nutritivo do Leite
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3.3. Sustentabilidade da marca de leite

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 8 28 5,0 50
2 3 1.1 1.9 6,9
3 12 42 75 144
4 22 7.8 13,8 28,1
5 32 11,3 20,0 481
6 46 16,3 28,7 76,9
7 37 131 231 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 33 — Importancia da Sustentabilidade da Marca de Leite

3.4. Prec¢o do leite

Faorcentagem

Paorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido 1 2 ol 1,3 1,3
2 4 1.4 25 3,8
3 g 21 38 7.5
4 21 7.4 13,1 20,6
k 45 16,49 281 48 8
B 43 16,2 26,9 75,6
7 39 13,8 244 100,0
Tatal 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 4356
Total 283 100,0

Figura 34 — Importancia do Prego do Leite
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3.5. Bem-estar animal na produgio de leite

FPaorcentagem

Paorcentagem

Fregquéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 11 1,9 1,8
2 3 11 1,9 3,8
3 5 1,8 3 6,8
4 18 £,4 11,3 18,1
K 3 11,0 19,4 3r.h
B 41 145 25,6 63,1
7 59 20,8 36,49 100,0
Tatal 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 35 — Importancia do Bem-estar animal na Producéo de Leite

3.6. Contribuigao do leite para a saude

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 4 6 6
2 5 1,8 31 38
3 9 3.2 5,6 94
4 13 46 8.1 17:5
5 33 11,7 20,6 381
G 47 16,6 29,4 67,5
7 52 18,4 325 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 36 — Importancia da Contribuicéo do Leite para a Saide
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3.7. Certificados de qualidade do leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 4 1.4 25 25
2 5 1.8 31 56
3 10 35 63 11,9
4 12 42 7.5 19,4
5 28 09 17,5 36,9
6 46 16,3 28,7 65,6
7 55 194 344 100,0
Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 435

Total 283 100,0

Figura 37 — Importancia dos Certificados de Qualidade do Leite

3.8. Método de produgido do leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 1.1 1.9 1.9
2 il 25 44 6,3
3 | 39 69 131
4 19! | 67 119 250
5 35 12,4 21,9 46,9
6 48 17,0 30,0 76,9
7 37 | 131 231 100,0
Total 160 565 1000
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 38 — Importancia do Método de Produgdo do Leite
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3.9. Valores defendidos pelas marcas de leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 4 1.4 25 25

2 11 39 6,9 94

3 4 | 1.4 | 25 1,9

4 25 8,8 15,6 27,5

5 45 15,9 28,1 55,6

6 34 12,0 21,3 76,9

7 37 | 131 231 100,0

Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 38 — Importancia do Método de Producéo do Leite

3.9. Valores defendidos pelas marcas de leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 4 1.4 25 2:5

2 11 39 6,9 94

3 il 1.4 25 11,9

4 25 8,8 156 27,5

5 45 15,9 28,1 55,6

G 34 12,0 21,3 76,9

7 7 131 231 100,0

Total 160 56,5 1000

Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 39 — Importancia dos Valores Defendidos pelas Marcas de Leite
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3.10. Respeito pelo meio-ambiente

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 1 4 6 6
2 4 1.4 25 31
3 8 | 28 50 8,1
4 9 32 56 13,8
5 2 | 85 15,0 28,7
6 47 16,6 29,4 58,1
7 67" | 237 419 100,0
Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 435

Total 283 100,0

Figura 40 — Importancia do Respeito pelo Meio-ambiente

3.11. Responsabilidade Social da marca

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 6 21 3.8 38
2 4 1.4 25 6,3
3 10 35 63 12,5
4 17" | 60 106 231
5 29 10,2 18,1 41,3
6 44 | 15,5 275 68,8
7 50 17 | N3 100,0
Total 160 565 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 41 — Importancia da Responsabilidade Social da Marca

Estatisticas
E 38 )
12 Va 1d aa i trouy o enfcades vt . Res p Rey ]

! Vo 24 maica JLF ) 4 3 Fiavdad prod asm " 15 3

Jo lest 253 a0 . ds 3
N vias 160 160 140 160 160 160 160 162 160 160
Oomiase 122 123 12 12 122 173 122 122 123 123
Ména s L) 4 56 56) 558 53 t A1) S6e 544

Medana 6.00 600 500 00 600 6.00 600 500 602 6.00

Figura 42 — Médias de Importancia de cada um dos Valores no Consumo de Leite
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4.2. Antes de comprar leite fago uma reflexao sobre a minha
decisdao de compra da marca.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 24 8,5 15,0 15,0
2 13 46 8.1 231
3 14 49 8,8 31,9
4 29 10,2 18,1 50,0
5 30 10,6 18,8 68,8
B 30 10,6 18,8 87,5
7 20 71 12,5 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 7 435
Total 283 100,0

Figura 43 — Nivel de Concordancia com “Antes de comprar leite fago uma reflexao sobre a

minha decisao de compra da marca”

4.3. Costumo recolher informagao antes de efetuar a compra do

leite.
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 33 1,7 20,6 20,6
2 17 6,0 10,6 31,3
3 24 8,5 15,0 46,3
4 28 99 17,5 63,7
5 19 6.7 11,9 75,6
B 21 74 13,1 88,8
7 18 6,4 11,3 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 44 — Nivel de Concordancia com “Costumo recolher informagao antes de efetuar a

compra do leite”
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4.4. A compra de leite ndo implica para mim uma grande despesa

financeira.
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 2 N 1,3 1,3
2 9 32 56 6,9
3 12 42 7.5 14,4
4 25 8,8 15,6 30,0
5 24 8,5 15,0 450
6 42 14,8 26,3 71,3
7 46 16,3 28,7 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 7 435
Total 283 100,0

Figura 45 — Nivel de Concordancia com “A compra de leite ndo implica para mim uma grande

despesa financeira”

4.5. Aembalagem de leite & importante para mim na escolha da

marca.
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 20 71 12,5 12,5
2 13 46 8.1 20,6
3 16 57 10,0 30,6
4 33 1,7 20,6 51,2
5 8 9,9 175 68,8
6 32 11,3 20,0 88,8
7 18 6,4 11,3 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 46 — Nivel de Concordancia com “A embalagem de leite & importante para mim na

escolha da marca”
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4.6. Facilmente compro outra marca (que nao a minha habitual) se
estiver em promogao.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 28 99 17,5 17,5
2 14 49 8,8 26,3
3 20 71 12,5 38,8
4 16 57 10,0 48,8
5 19 6,7 11,9 60,6
B 25 8,8 15,6 76,3
7 38 13,4 238 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 7 435
Total 283 100,0

Figura 47 — Nivel de Concordancia com “Facilmente compro outra marca (que ndo a minha

habitual) se estiver em promogéo”

4.7. Amarca de leite que compro depende das marcas que existem

na loja.
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 22 7.8 13,8 13,8
2 26 9,2 16,3 30,0
3 11 39 6,9 36,9
4 25 8.8 15,6 52,5
5 3. | 12,0 213 738
B 19 6,7 11,9 85,6
7 23 8.1 144 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 48 — Nivel de Concordancia com “A marca de leite que compro depende das marcas que

existem na loja.”
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Estatisticas

4.2 Antes de
410 comprar leite 46
processo de fagouma 43.Costumo 4 4. Acompra 45A Facliments 4.7 Amarca
escolher a reflexio racother de laite ndo embalagem compro outra de leite qua
maca de sobre 2 lnlotma;.‘io implica para dé lelte ¢ marca (que compro
leite certa minha antes de mim uma imponants ndo aminha depende das
paramim & dacisdo de efetuar 3 grande para mimna habitual) se marcas que
muito compra da compra do despesa @scoiha da estiver em existem na
importante marca lalte financeira marnca promogdo loja
N Villdo 160 160 160 160 160 160 160
omisso 123 123 123 123 123 123 123
Madia 492 424 374 531 428 432 4,08
Mediana 5,00 450 400 6,00 4,00 5,00 4,00
Mado 7 5* 1 7 4 7 5

a. Ha varios modos. O menor valor é mostrado

Figura 49 — Média do Nivel de Concordancia com as variaveis de Envolvimento da Compra

UHT Meio Gordo

96 (60%)
UHT Magro 46 (28,7%)
UHT Gordo 8 (3.8%)
Sem Lactose 38 (23,8%)
Pasteurizado do dia (fresco) 12 (7,5%)
Biolégico 41(25%)
Ennquecido / Vitammnado |1 (0,6%)
Com sabor (leite com chocolat 15 (9.4%)
Lede de Pastagem (selo “365d 24 (15%)
Leite com cereais (aveia, por e 4(2,5%)
N3o set bemj-1(0,6%)
Outro 4(25%)
0 20 40 60 80 100

Figura 50 — Tipos de leite consumidos

7. Das seguintes marcas, indique por favor as que conhece ou ja ouviu falar. Assinale as
marcas que indicou na questao anterior.

160 respostas

Agros 121 (75,6%)
Auchan (marca da distnibuig 70 (43,8%)
Continente (marca da distn 97 (60,6%)
Gresso 109 (68,1%)
Lactolus (Lid!) (marca da di 25 (15,6%)
Matinal 124 (77 5%)
Milbona (Lidl) (marca da dis 32 (20%)
Mimosa 140 (87,5%)
Nova Agores 130 (81,3%)
Parmaiat 85 (53,1%)
Pingo Doce (marca da distn 89 (55,6%)
Serraleite -29 (18,1%)
Terra Nostra 116 (72,5%)
Ucal 126 (78,8%)
Vigor 122 (76,3%)
Milhafre, Unileite, PorSi, Ter 1(0,6%)
leite caseiro}—1(0,6%)
Amanhecer}—1 (0,6%)

0 50 100 150
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Figura 51 — Marcas que o consumidor conhece

9. Da seguinte lista de marcas, indique por favor qual a que consome habitualmente (mais
frequentemente)?

160 respostas

Agros
Auchan (marca da distribuig
Continente (marca da distri
Gresso

9(5,6%)
6(3,8%)

16 (10%)
16 (10%)

Lactolus (Lidl) (marca da di 1(0,6%)
Matinal 32 (20%)
Milbona (Lidl) (marca da dis 2 (1.3%)
Mimosa 70 (43,8%)
Nova Acores 63 (39,4%)
Parmalat 2(1.3%)
Pingo Doce (marca da distri 24 (15%)
Serraleite i1 (0,6%)
Terra Nostra 34 (21,3%)
Ucal 16 (10%)
Vigor 17 (10,6%)
Unileite i—1 (0,6%)
leite caseirol—1 (0,6%)
Mihafre -1 (0,6%)
Amanhecerfl—1 (0,6%)
Qualquer uma cuje embala 1(0,6%)
0 20 40 60 80

Figura 52 — Marcas que o consumidor consome habitualmente

8. Recorda-se de ter visto publicidade a alguma das marcas que conhece ou ja ouviu
falar?

160 respostas

N&o me lembro 16 (10%)
Vi publicidade a leite em

N
Saloiisa 135 (84,4%)

Vi publicidade a leite em
Imprensa (jornais/revistas)

25 (15,6%)

Ouwvi publicidade a leite na
Radio

Vi publicidade a leite na Internet

=
e nas Redes Sociais 49(30,6%)

0 50 100 150

Figura 53 — Visibilidade dos Meios de Comunicagédo no Setor do Leite
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10.1. Resolugao de um problema (problema de nutrigao, por

exemplo)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 23 8.1 144 144
2 9 3,2 56 20,0
3 1" 39 6,9 26,9
4 30 106 188 456
5 29 10,2 181 63,7
6 35 124 21,9 85,6
7 23 8.1 144 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

10.2. Evitar que um problema ocorra (problemas de saude, por

exemplo)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 17 6,0 106 106
2 8 28 5.0 156
3 8 2,8 5.0 206
4 28 99 17,5 38,1
5 33 1.7 20,6 58,8
6 40 141 25,0 838
7 26 9,2 16,3 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 53 — Visibilidade dos Meios de Comunicagdo no Setor do Leite
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10.1. Resolugao de um problema (problema de nutrigao, por

exemplo)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 23 8.1 144 144
2 9 3,2 56 20,0
3 1 39 6.9 269
4 30 10,6 18,8 456
5 29 10,2 181 63,7
6 35 124 21,9 85,6
7 23 8.1 144 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

10.2. Evitar que um problema ocorra (problemas de saude, por

exemplo)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 17 6,0 106 106
2 8 28 50 156
3 8 2.8 50 206
4 28 99 17,5 38,1
5 33 1.7 206 58,8
6 40 141 25,0 838
7 26 9,2 16,3 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 54 — Importancia das Motivag¢des Informacionais “Resolu¢do de um problema” e “Evitar

que um problema ocorra”
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10.3. Insatisfagao (com outras marcas)

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 26 9.2 16,3 16,3
2 17 6,0 10,6 26,9
3 16 57 10,0 369
4 36 127 225 594
5 35 124 219 81,3
6 19 6,7 19 931
7 1 39 6,9 100,0
Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 435

Total 283 100,0

10.4. Evitar uma situagao de indecisdo (relativamente a outras

marcas)
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 21 74 131 131
2 18 6.4 113 244
3 15 53 94 338
4 47 16,6 294 631
5 28 99 17,5 80,6
6 21 74 131 938
7 10 35 6,3 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 435
Total 283 100,0

Figura 55 — Importancia das Motiva¢des Informacionais “Satisfacdo incompleta” e “Evitar uma

situacao de indecisao”
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10.5. Evitar a falta de stock da minha marca (ter leite de reserva em
casa, por exemplo)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 18 6,4 11,3 11,3
2 17 6,0 10,6 21,9
3 23 8,1 14,4 36,3
4 27 9,5 16,9 531
5 30 10,6 18,8 71,9
B 25 8,8 15,6 87,5
7 20 71 12,5 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso Sistéma 123 43,5
Total 283 100,0

Figura 56 — Importancia da Motivagao Informacional “Reposic¢do de stock da minha marca”
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10.7. Estimulagao intelectual (por reconhecer o método de
produgao da minha marca, por exemplo)
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 1 21 74 131 131
2 12 42 75 206
3 14 49 88 294
» 4 35 124 21,9 51,2
5 32 11,3 20,0 71,3
6 25 8.8 15,6 86,9
7 21 74 131 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso Sistema 123 435
Total 283 100,0

10.8. Aprovagao social (por a minha marca representar uma causa
que defendo, como o bem-estar animal, por exemplo)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 19 6,7 19 1.9
2 18 6.4 13 231
3 15 53 94 325
4 33 1.7 206 531
5 25 8.8 156 68,8
6 23 8.1 144 83,1
7 27 95 16,9 100,0
Total 160 56,5 100,0

Omisso  Sistema 123 435

Total 283 100,0

Figura 57 — Importancia das Motiva¢des Transformacionais “Estimulagdo Intelectual” e

“Aprovagao Social”
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10.6. Gratificagao sensorial (pelo sabor do leite da minha marca

habitual)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 | 6 2,1 38 38
2 4 | 14 25 6,3
3 9 32 56 11,9
4 18 6,4 1,3 231
5 | 34 12,0 21,3 444
B 44 | 155 27,5 71.9
e 45 159 28,1 100,0
Total 160 56,5 100,0
Omisso  Sistema 123 43,5
Total 283 100,0

Figura 58 — Importancia da Motivagao Transformacional “Gratificagdo Sensorial”

Estatisticas
108

107 Aprovagdo

105 Evitara Estmulagdo social (pora
10.2. Bvttar falta de stock 106 Intelectual minha matca

101 quea um 10 4 Evitar da minha Gmmu;h (por representar

Resolugdo de problema uma sauagdo matca Qor sensorial reconhacer o uma causa

um problema oLora 103 de indecisdo ledte de (pelo sabor metodo e Que defendo

(problemna de {(peodlermas Insatistagio (relatvamont resenva em do loite da produgdo da oMo o bem

rutr ;io, pot de saude, por (com outras & aoutras casa, pot minha marca minha marca estar animal

exemplo) exemplo) marcas) marcas) exemplo) habitual) por axemplo) por exemplo)
N Valido 160 160 160 160 160 160 160 160
Omisso 123 123 123 123 123 123 123 123
Média 448 472 386 N 418 539 4,28 428

Figura 59 — Importancia da Motivac¢do Transformacional “Gratificagdo Sensorial”

11.1. Compra ou ja comprou leite da marca Nova Acores?

160 respostas

® Sim
® Nio
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Figura 60 — Frequéncia de consumidores e ndo-consumidores de leite

11. Quando pensa na marca de LEITE NOVA ACORES, que expressoes ou palavras lhe vém a
mente?

160 respostas
Qualidade
Natureza
Natureza
Vacas
Vacas felizes
Qualidade
Natural
Leite de Pastagem

Nao sei

Figura 61 — Expressdes do Top of Mind, dos consumidores de Nova Acores, associadas a marca

12.1. Consumo Nova Agores por habito familiar

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 i1 39 10,1 10,1
2 12 42 11,0 21,1
3 7 25 6,4 27,5
4 18 6,4 16,5 440
5 16 57 147 58,7
6 13 46 11,9 70,6
7 32 1,3 29,4 100,0
Total 109 385 100,0
Omisso  Sistema 174 61,5
Total 283 100,0

Figura 62 — Nivel de Concordancia com “Consumo Nova Agores por habito familiar”
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12.2. Consumo Nova Agores pelo sabor do leite

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 5 1,8 46 46

2 6 21 55 10,1

3 5 1,8 46 147

4 16 57 147 29,4

5 22 7.8 20,2 495

6 21 74 19,3 68,8

7 34 | 120 A2 100,0

Total 109 385 100,0

Omisso  Sistema 174 61,5
Total 283 100,0

Figura 63 — Nivel de Concordancia com “Consumo Nova Agores pelo sabor do leite”

12.8. Consumo Nova Agores pela origem da produgao

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 8 28 7.3 7.3

2 5 1,8 46 11,9

3 3. | 71| 28 147

4 14 49 12,8 27,5

5 15 53 13,8 41,3

6 21 74 19,3 60,6

7 43 152 394 100,0

Total 109 38,5 100,0

Omisso  Sistema 174 61,5
Total 283 100,0

Figura 64 — Nivel de Concordancia com “Consumo Nova Agores pela origem da produgdo”
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12.9. Consumo Nova Agores pela qualidade certificada, através do
selo “Agores- Certificado pela Natureza”

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 LAl 25 64 6,4
2 5 18 46 11,0
3 3 | 1.1 | 28 13,8
2 13 46 19 257
5 22: | 78 202 45,9
6 24 | 85 220 67,9
7 3% 124 321 100,0
Total 109 385 1000
Omisso  Sistema 174- | 61,5
Total 283 100,0

Figura 65 — Nivel de Concordancia com “Consumo Nova Acores pela qualidade certificada,

através do selo «Acgores — Certificado pela Natureza»”

Estatisticas

- mo Con
Nova Moees a A ] A Ajotes Hova A ]
sar hata P L] pela
armiitar 9 ATV 92 pradutd
N Vara 100 109 100 109 1
Omisss e e 4 17 174 ARE ) 1T
Nésa 468 5 459 40 sn 52 39

Figura 66 — Média do Nivel de Concordéancia com as Razdes de Compra da Nova Agores

13.1. Recordo-me das campanhas publicitarias da Nova Agores. ID

39 respostas
100

75

w
[}

25

00
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Figura 67 — Nivel de Concordancia com “Recordo-me das campanhas publicitarias da Nova

Acores”

14. De uma forma global, a minha atitude relativamente a marca NOVA ACORES é:

38 respostas

@ 1 - Totalmente desfavoravel
@ 2 - Desfavoravel

@ 3 - Parcialmente desfavoravel
@ 4 - Neutra

@ 5 - Parcialmente favoravel

® 6 - Favoravel

@ 7 - Totaimente favoravel

Figura 68 — Nivel de Atitude em Relacdo a Marca Nova Acores

13.3. Quando compro Nova Agores, fago a distingao entre leite normal e leite "Pastagem”.

39 respostas
10,0
7.5

5.0 6 (15,4%)

25

0,0

Figura 69 — Nivel de Concordéancia com “Quando compro Nova Agores, faco a distin¢do entre

leite normal e leite «Pastagem»”
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13.2. Quande vou comprar leite, &-me facil reconhecer a embalagem da Mova Agores.

39 respostas

20
- 17
, (43 ,6%)
10
10
(25,6%)
5
11(26%
(26%) 0 (0%) 3 {T.?ﬁl]’
1 2 3 4 ? ’ '

Figura 70 — Nivel de Concordancia com “Quando vou comprar leite, é&-me facil reconhecer a

embalagem da Nova Acgores”

4.1. O processo de escolher a marca de leite certa para mim é
muito importante.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 14 | 49 ' 8,8 ' 8,8
2 8 7 2,8 50 13,8
3 g | 32 | 56 | 19,4
4 24 8,5 15,0 344
5 33 | 17 206 55,0
§ 3 124 219 76,9
7 37 , 131 231 100,0
Total 160 565 1000

Omisso  Sistema 123 435

Total 283 100,0

Figura 71 — Nivel de Concordancia com “O processo de escolher a marca de leite certa para mim

é muito importante”
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