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Resumo

Ao longo do tempo, o conceito e a pratica do Marketing evoluiram, no alcance e nas
ferramentas utilizadas. A este nivel, é de salientar, que a internet revolucionou a
sociedade e a vida dos consumidores, e consequentemente, as marcas e as empresas
tiverem de adaptar a forma de comunicar e de se relacionar com os publicos, surgindo
assim, o conceito de Marketing Digital. O Marketing Digital ndo se esgota no Social
Marketing, mas este Ultimo é parte integrante e em acelerada ascensdo. Por sua vez, o
Marketing de Contetdo compreende a criacao de contedo valioso, relevante, credivel e
atraente por parte de uma marca, e, cada vez mais, € implementado no mundo digital,
nomeadamente nas redes sociais. Estas, sdo definidas como servicos presentes na
internet que possibilitam aos utilizadores construir perfis e articular relagdes entre
utilizadores, permitindo assim que as empresas e 0s consumidores estejam ligados em

qualquer parte do mundo e a qualquer hora.

Este trabalho tem como objetivo compreender como o Marketing de Contetdo nas redes
sociais influencia a percecdo de uma marca. Nesse sentido, para além da revisdo de
literatura relacionada com este tema, foi feito um estudo de caso da marca Too Good To
Go, incindindo a analise sobre o conteddo publicado pela marca nas redes sociais

Facebook e Instagram, entre 1 de novembro de 2022 e 31 de outubro de 2023.

Durante este periodo, a marca realizou um total de 280 publicacdes, sendo 42.1% no
Facebook e 57.9% no Instagram. A andlise efetuada permitiu verificar que se tratava de
conteddo diversificado, de facil compreensdo, credivel, util, relevante, apelativo e
oportuno. A nivel de formato, a marca apostou forte nas imagens de qualidade, com
texto, e nos videos, que sdo ferramentas bastante comunicativas, ilustrativas e
apelativas. De salientar, que a marca da resposta as mensagens e comentarios dos
clientes, e passa uma mensagem positiva, incentivando o combate ao desperdicio

alimentar.

A nivel dos resultados possiveis de identificar, a marca teve resultados interessantes ao
nivel de likes/gostos e do nimero de seguidores. No que se refere ao nimero de likes, o

Instagram supera largamente o Facebook, ainda que no Facebook a marca tenha muito

Vi



mais seguidores. Atualmente a marca tem cerca de 687 mil seguidores no Facebook e

135 mil seguidores no Instagram.

Deste estudo exploratorio sobre a marca Too Good To Go, conclui-se que o Marketing
de Conteudo nas redes sociais Facebook e Instagram tem a capacidade de influenciar

positivamente a percecao da marca.

Palavras-chave: redes sociais, marketing de contetdo, Too Good To Go
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Abstract

Over time, the concept and practice of marketing has evolved in terms of its scope and
the tools used. At this level, it should be noted that the internet has revolutionised
society and the lives of consumers, and consequently brands and companies have had to
adapt the way they communicate and relate to their audiences, thus giving rise to the
concept of Digital Marketing. Digital Marketing is not limited to Social Marketing, but
the latter is an integral part of it and is growing rapidly. In turn, Content Marketing
comprises the creation of valuable, relevant, credible and attractive content by a brand
and is increasingly being implemented in the digital world, particularly on social media.
These are defined as services on the internet that enable users to build profiles and
articulate relationships between users, thus allowing companies and consumers to be

connected anywhere in the world at any time.

The aim of this study is to understand how content marketing on social media
influences the perception of a brand. To this end, in addition to reviewing the literature
related to this topic, a case study was carried out on the Too Good To Go brand,
analysing the content published by the brand on their Facebook and Instagram pages
between 1 November 2022 and 31 October 2023.

During this period, the brand published a total of 280 posts, 42.1% on Facebook and
57.9% on Instagram. The analysis made it possible to verify that the content was
diverse, easy to understand, credible, useful, relevant, appealing and timely. In terms of
format, the brand focused heavily on quality images with text and videos, which are
very communicative, illustrative, and appealing tools. It should be emphasised that the
brand responds to customer messages and comments and sends out a positive message,

encouraging the fight against food waste.

In terms of the results that can be identified, the brand had interesting results in terms of
likes and the number of followers. In terms of the number of likes, Instagram far

outstrips Facebook, even though the brand has many more followers on Facebook. The



brand currently has around 687,000 followers on Facebook and 135,000 followers on

Instagram.

From this exploratory study of the Too Good To Go brand, it can be concluded that
content marketing on the Facebook and Instagram social media pages has the ability to

positively influence brand perception.

Keywords: social media, content marketing, Too Good To Go
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CAPITULO 1 - Introducio

1.1 Enguadramento do tema

A sociedade vive tempos desafiantes, de grandes mudancas a uma velocidade
estonteante, ndo sO a nivel da tecnologia, mas sobretudo, a esse nivel. Por sua vez, os
avancos tecnoldgicos originam modificagdes significativas em todas as areas do
conhecimento e na sociedade em geral, e desta forma, também ao nivel da gestdo das
empresas e das ferramentas e as suas possibilidades na area do Marketing, afetando de

igual modo, o comportamento dos consumidores.

Os mais recentes avancos na tecnologia, nomeadamente, nas tecnologias de
comunicacdo, e o desenvolvimento de conteldos digitais, e as proprias redes sociais,
vieram transformar a forma como as empresas e 0s consumidores se relacionam entre si,
como disseminam a informacdo e a procuram. A internet e as redes sociais permitem
ainda que empresas e os consumidores estejam ligados diariamente, em qualquer parte

do mundo e a qualquer hora.

O Marketing de Conteudo é a divulgacdo de uma marca através da partilha de
informacdo com contetdo de valor, que propicia a fidelizacdo dos consumidores e
auxilia na angariacdo de potenciais clientes (Steenburgh, Avery, & Dahod, 2011). N&o
sendo uma area do Marketing recente, ganhou uma nova dimenséo e dinamismo com o
surgimento das redes sociais. De facto, “o Marketing de Conteudo estd intimamente
relacionado com o Marketing de redes sociais; 0s seus objetivos de negdcios estdo
amplamente alinhados e a nogdo de contar histdrias, em vez de comunicagdes

[exclusivamente] promocionais, € central para ambos os conceitos”, (Jirvinen &

Taiminen, 2016).

Pode-se considerar que as redes sociais sdo sistemas de comunicagdo que ligam
consumidores, grupos sociais e marcas. Mais do que nunca, as marcas tém de estar
presentes nos locais propicios para a ocorréncia da conversdo, e as redes sociais

permitem que consumidores e marcas comuniquem em tempo real, um dos aspetos



fundamentais para propiciar o fecho da venda (Platon, 2014) e potenciar a criagdo de

lagos.

Atualmente, o mundo empresarial recorre as plataformas digitais, nomeadamente as
redes sociais, para encontrar novos consumidores, através de contetdos que aumentam
o0 envolvimento e o relacionamento, e, desta forma, permitem uma maior notoriedade da

marca.

Tendo em conta a crescente participacdo das marcas e dos consumidores no meio
digital, foi identificada a necessidade de se compreender de que forma o Marketing de
Conteudo nas redes sociais tem a capacidade de influenciar a percecdo que 0s
consumidores tém das marcas. Nesse sentido, o presente estudo foca-se na analise

destas questdes, centrando-se no caso da marca Too Good To Go.

A Too Good To Go foi fundada em 2016, na Dinamarca, tendo alargado a sua atuacéo a
varios paises, chegando a Portugal em 2019. Esta marca foca-se em dar um novo
destino a alimentos que, de outra forma, seriam desperdicados. Através de uma
aplicacdo mobile, e tendo por detras parcerias com empresas do ramo alimentar, 0s
consumidores tém a possibilidade de salvar Surprise Bags de estabelecimentos com
alimentos em fim de prazo, que de outra forma seriam deitados ao lixo, a precos mais

baixos que numa situacdo normal.

Com uma grande presenga online, aliada a este objetivo, t&o em linha com valores
ambientais por parte da marca, considerou-se oportuno desenvolver este estudo,
dedicado especialmente a esta marca. Em concreto, esta investigacdo pretende
compreender quais as metodologias mais eficazes para desenvolver Marketing de

Conteldo nas redes sociais, e desta forma impactar a percecéo acerca da marca.

Para dar resposta a este objetivo, procede-se uma revisdo de literatura focada no
levantamento dos principais conceitos tedricos intrinsecos ao objeto de investigacéo, e
numa andlise exploratoria, baseada na recolha e analise de publicacdes realizadas nas
redes sociais Facebook e Instagram da Too Good To Go, entre 1 de novembro de 2022 e
31 de outubro de 2023.



A grande motivacdo desta investigacdo, passa por procurar ajudar as empresas a
compreender como aplicar estratégias de Marketing de Conteildo nas redes sociais de

forma mais eficaz.

1.2 Objetivos do estudo

De modo a fundamentar o presente trabalho foram definidos objetivos tedricos e

praticos, de modo a obter uma maior objetividade e eficiéncia.

De uma forma geral, o grande objetivo deste estudo passa por compreender como 0
Marketing de Conteudo nas redes sociais tem a capacidade de influenciar a forma como
0s consumidores percecionam as marcas. Nesse sentido, foi efetuada uma revisdo de
literatura sobre o conceito de marca e outros aspetos fundamentais para o presente
trabalho, dos quais se destaca, 0 estudo do surgimento e evolucdo do Marketing de
Conteudo e do Marketing Digital, das redes sociais e o levantamento de boas préaticas de

Marketing de Contetdo nas redes sociais.
Ja no que se refere aos objetivos praticos, pretende-se analisar para o caso concreto da

marca Too Good To Go, a forma como o Marketing de Contetdo realizado pela marca

no Facebook e Instagram influencia a percecéo da marca.

1.3 Relevancia do estudo

O estudo da forma como o Marketing de Contetdo nas redes sociais influencia a forma
como 0s consumidores percecionam as marcas €, até a0 momento, uma area muito
pouco explorada. Além disso, a maioria dos estudos nesta area, acabam por estar mais
focados na probabilidade de compra dos consumidores e ndo tanto na percecao que 0s

consumidores tém da marca.

Segundo Keller (1993), a perce¢do da marca € o efeito diferencial que o conhecimento
desta tem sobre a resposta do consumidor ao marketing da marca. Assim, uma marca é
possuidora de valor quando o consumidor reage de modo diferente por estar na presenga

dessa marca.



Tendo em conta que a adocdo de uma estratégia de Marketing de Conteudo tem o
potencial de gerar valor e de auxiliar os consumidores nas suas decisdes, fornecendo
informacdo relevante que responde as suas necessidades e problemas, as marcas tornam

os clientes mais informados e instruidos nas suas decisdes de compra (Lieb, 2012).

Com a cada vez maior quantidade de informagdo que consumidores e marcas tém
acesso, as empresas acabam por ter necessidade de recorrer a estudos mais praticos e
que sejam mais facilmente aplicados a sua realidade no mercado. Desta forma, a
presente investigacdo pretende combinar questdes teoricas relevantes, com a realidade
mais pratica do mercado, atraves da analise de um caso real, retirando conclusdes que

podem ser aplicadas e adaptadas de forma pratica pelas marcas.

1.4 Estrutura do Trabalho

Este trabalho de investigagdo encontra-se estruturado em seis capitulos. No primeiro,
faz-se o enquadramento, explicitam-se os objetivos e a relevancia da investigacdo e
apresenta-se a estrutura do trabalho. O segundo capitulo, corresponde a revisdo de
literatura, onde se comeca por abordar o conceito de marca e outros conceitos
importantes e relacionados; de seguida, sdo analisados os temas de Marketing Digital,
Redes Sociais e Marketing de Contetdo; é depois feito um levantamento de orientagdes
para a correta aplicacdo do Marketing de Conteudo nas redes sociais, e por fim,
apresenta-se um resumo dos temas abordados. No terceiro capitulo, é explicitada a
metodologia deste estudo, seguindo-se a apresentacdo da marca Too Good to Go e de
informacdes relevantes sobre a mesma, nomeadamente historia, identidade,
posicionamento e presenca nas redes sociais (capitulo quatro). No capitulo cinco é feita
a analise/avaliacdo, resultados e apreciacdo critica das campanhas da marca realizadas
nas redes sociais Facebook e Instagram entre 1 de novembro de 2022 e 31 de outubro de
2023. Finalmente, no capitulo seis, apresentam-se as conclusées e limitacdes do estudo

e termina-se com a indicacdo de sugestdes para futuras investigagdes

Para uma mais facil compreensédo do trabalho de investigacdo, a sua estrutura encontra-

se sistematizada na figura seguinte.



Figura 1: Estrutura do presente trabalho de investigagdo

Fonte: Elaboragdo propria



Capitulo 2 - Revisao da Literatura

Com este capitulo pretende-se compreender alguns conceitos essenciais ligados ao

proposito do presente trabalho.

Este capitulo encontra-se dividido em quatro sec¢des. Em primeiro lugar, é dada uma
contextualizacdo da marca e de alguns conceitos inerentes que sao importantes para o
presente estudo de caso. Na segunda secgdo, é abordado o conceito de Marketing
Digital e redes sociais, sendo explorada a importancia das Ultimas, as suas principais
carateristicas e as principais redes sociais utilizadas atualmente. Na terceira seccéo,
aborda-se o conceito de Marketing de Conteudo. Por fim, na quarta seccdo, sdo
apresentadas algumas orientacdes para a aplicacdo do Marketing de Conteudo nas redes

sociais.

2.1 Marca e alguns conceitos inerentes

2.1.1 Conceito de Marca

Etimologicamente, “a palavra marca ¢ derivada da palavra nordica antiga “brandr”, que
significa queimar, porque as marcas eram e ainda sdo, 0s meios pelos quais 0s
proprietarios de gado marcam os seus animais para identifica-los” (Keller, 2008:30).
Segundo 0 mesmo autor, uma marca existe sempre que é criado um nome, logétipo ou
simbolo para um novo produto (Keller, 2008). A verdade, é que as marcas existem
desde longa data, contudo, ganharam mais importancia em meados da década de 1980
(Maurya & Mishra, 2012).

Apesar de ser um tema sobejamente abordado, é dificil encontrar consenso entre 0s
diversos autores e uma definicdo curta e clara do que é uma marca (Desai & Waller,
2011).

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA) marca ¢ um “nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer outra carateristica que identifigue o bem ou servico de
um vendedor como distinto dos de outros vendedores” (American Marketing
Association, 2023).



Kotler & Keler (2006:269) definem marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou a combinacdo destes, com o intuito de identificar os produtos ou servigos de

um fornecedor ou grupo de fornecedores, para diferencid-los da sua concorréncia”.

Do ponto de vista de Keller (2008), as marcas podem ter determinadas dimensdes que
diferenciam os seus produtos de outros que satisfacam a mesma necessidade. Essas
diferengas podem estar diretamente relacionadas com aspetos funcionais e relacionados

ao produto, ou a aspetos mais emocionais e simbolicos (Keller, 2008).

Além do mais, as marcas tém a capacidade de criar valor ao longo do tempo se criarem
valor de marca, e ttm a capacidade de reter e atrair consumidores desenvolvendo uma

imagem positiva junto dos publicos-alvo (Simeon, 2006).
Por outro lado, Kapferer (2008) defende que uma marca pode ser construida em todos

0s pontos de contacto com o consumidor e, portanto, é o resultado da experiéncia do

consumidor com a marca.

2.1.2 I|dentidade da Marca

Segundo Wheeler (2017:4) o conceito de identidade da marca é tangivel e atrai os
sentidos dos consumidores, e desta forma ‘“alimenta o reconhecimento, amplia a

diferenciagdo e torna as grandes ideias e o significado acessiveis”.
No sentido de clarificar este conceito serdo seguidamente apresentados dois dos

modelos mais referenciados para explicar a identidade da marca: o0 modelo de Kapferer
(1986) e 0 modelo de Aaker (1996).

2.1.21 Modelo de Kapferer

Identidade de marca pode ser definido como a forma de criar uma marca eficiente, ou
seja, € a forma como o proprietario de uma marca tenciona que esta seja percecionada

pelo publico (Kapferer, 2008).



Kapferer (1991), com o seu modelo do Prisma de Identidade de Marca, representado na
Figura 2, prop8e que a construgdo de uma identidade de marca é o meio para aumentar a
percecdo positiva da marca. O principal objetivo deste modelo passa por explicar a
forma como a identidade e a imagem da marca, bem como 0s seus componentes, se
articulam, de modo a acrescentar valor a mesma. Kapferer (1998) destaca seis facetas da
marca ligadas as duas dimensdes de nivel vertical do modelo: a exteriorizacdo e a
interiorizacdo, apresentadas na tabela 1. No que toca a exteriorizagdo, abrange as
facetas: o fisico, a relacdo, e o reflexo. Por outro lado, a interiorizacdo considera as

facetas: a personalidade, a cultura, e a mentalizacéo.

Figura 2: Prisma de Identidade de Marca, Kapferer (1986)

Emissor construido

Fisico Personalidade

g - ; 3
L
@ =)
H ' =]
= Relacdo I Cultura E
i : o3
Fi. i i
1 R L= ©
Heflexo Mentahzagao
I
Destinatario construido
Fonte: Adaptado de Kapferer, J. (2008:183)
Tabela 1: As 6 facetas do Prisma de Identidade da Marca
Nivel vertical Faceta Definigdo
Exteriorizacéo Fisico S0 as carateristicas objetivas que surgem na mente

do consumidor quando a marca é mencionada, ou
seja, elementos tangiveis como a embalagem, as

cores, 0 logotipo.

Relacéo Representa a relacdo de transacgéo, troca ou partilha

(ue a marca proporciona entre pessoas.

Reflexo Sdo as carateristicas que a organizacdo atribui ao
publico-alvo da marca, ou seja, qualidades que

refletem a esséncia da marca.




Interiorizacéo Personalidade | S&o as carateristicas que correspondem aos tragos
de personalidade da marca, que se projetam através

da prdpria comunicagdo da marca.

Cultura E o sistema de valores que serve de fonte de
inspiracdo para a marca, que a guia em toda a sua
comunicacdo. A cultura reforca um sistema

comportamental e liga a marca a organizacéo.

Mentalizacdo | Através do consumo de determinadas marcas, 0

consumidor cria uma imagem mental de si proprio.

Fonte: Kapferer (2008:182-187)

A combinacdo das seis facetas do Prisma de Identidade de Marca espelha que uma
marca, além de criar uma relacdo com os consumidores, ajuda a definir a identidade e a
singularidade de uma empresa. Desta forma, uma empresa necessita de criar uma
identidade de marca que deve ser clara e consistente, de modo a comunicar os atributos

e beneficios, para que os mesmos sejam facilmente compreendidos pelos consumidores.

Kapferer (2008) realga ainda que apesar das marcas deverem acompanhar o

desenvolvimento social e tecnoldgico, devem manter a sua identidade e a sua misséo.

2.1.2.2 Modelo de Aaker

Segundo Aaker (1996:68) a identidade de marca é “um conjunto tinico de associagdes
que o estratega da marca aspira criar ou manter. Estas associagcdes representam o que a
marca representa e implicam uma promessa aos clientes da organizagdo. A identidade
da marca pode ajudar a formar uma relacdo entre a marca e os seus consumidores,
gerando uma proposicdo de valor que envolve beneficios funcionais, emocionais e
autoexpressivos”. Na mesma linha de pensamento, Vaid (2003) definiu identidade de
marca como as associac¢des que sdo feitas de forma deliberada e positiva pelo estratega
da marca. A autora considera ainda que a marca é a chave para fomentar o vinculo entre
a marca e o consumidor. Assim sendo, para Aaker (1996), as marcas possuem uma

identidade que proporciona uma proposta de valor aos seus clientes.



Segundo o autor, para a identidade de marca ser formada, sdo necessarias quatro
perspetivas distintas:

a) Marca percebida como produto — engloba todas as ag¢des associadas do produto
com a escolha da marca;

b) Marca percebida como organizacdo — contém os atributos da empresa,
nomeadamente inovacgéo, qualidade, preocupagdo com os clientes e valores;

C) Marca percebida como pessoa — abrange o produto além dos seus atributos, ou
seja, avalia a marca pelas suas competéncias, atividades, energia, entre outros;

d) Marca percebida como simbolo — considera-se que um simbolo forte pode

promover a coesao e estrutura no momento de o consumidor reconhecer a marca.

E através destas quatro perspetivas que surge a proposta de valor, que pode ser
composta pelos beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e a credibilidade,

ja referenciados, e € este conjunto que gera a relagdo da marca com o cliente.

Figura 3: Sistema de Identidade de Marca, Aaker (1996)
SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA
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produto preocupacgao robusta etc.) metaforas
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Fonte: Adaptado de Aaker (1996)

2.1.3 Posicionamento da Marca

Segundo Vaid (2003) posicionamento € a promessa que uma marca faz e entrega aos

seus clientes.
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Ja para Kotler & Keller (2006:310) o “posicionamento ¢ o ato de projetar a oferta e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do mercado-alvo”.
Mais tarde, Kotler et al (2009:410) explicam que o posicionamento da marca é o ato de
“arranjar um lugar claro, distinto e desejavel em relagdo aos produtos concorrentes na
mente dos clientes-alvo”. Estes autores consideram que a marca pode posicionar-se em
quatro niveis:

a) Atributos: é o nivel menos desejavel para 0 posicionamento da marca porque 0s
clientes precisam de compreender o que os atributos de uma marca fardo, caso nao
consigam compreender, os clientes ndo se vao importar com a marca;

b) Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios emocionais e
funcionais;

c) Crencas e valores: a marca posiciona-se nas emocoes, que sdo consideradas mais
forte do que nos beneficios, visto que apela a personalidade do cliente;

d) Personalidade: uma marca pode ser considerada como uma pessoa, Como um ser
humano com identidade e personalidade prdprias. As marcas que consigam alcangar

este patamar vao atrair pessoas que se sintam alinhadas com a sua imagem.

Na opinido de Kapferer (1997) uma empresa, para se posicionar, devera responder a
algumas perguntas importantes que séo apresentadas na tabela 2.

Tabela 2: Posicionamento da marca

Perguntas Explicacbes

Porqué? Uma empresa precisa de definir as suas metas,
- objetivos e propdsitos. As marcas tém sempre
(Com que proposito?) . prop P
uma perspetiva especifica e a empresa precisa de

ter a certeza de que esta alinhada com ela.

Quando? O tempo é importante na criacdo da marca. Por
(Quando usar?) exemplo, lancar uma marca na primeira metade
do ano pode nédo ter o mesmo efeito que langé-la
na segunda metade do ano, visto que o humor das
pessoas varia dependendo do produto e da

imagem da marca.

Para quem? A empresa precisa de definir os seus clientes-alvo
para um posicionamento de marca eficaz. O

posicionamento de uma marca de luxo é muito
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diferente do posicionamento de uma marca low-

cost.

Contra quem? A empresa ao estar atenta & concorréncia vai
~ aprender com o posicionamento e as estratégias
(Quem séo os concorrentes?)

dos concorrentes, podendo acabar por ver
oportunidades de mercado e diferenciar a sua

marca.

Fonte: adaptado de Kapferer (1997:97)

Erdem, Zhao, & Valenzuela (2004) sugerem ainda que a credibilidade da marca é o
elemento mais importante para um bom posicionamento da marca. Deve ser constante
ao longo do tempo, com o objetivo de diminuir o risco percebido e aumentar a perce¢édo

dos consumidores quanto a qualidade do produto.

2.1.4 Imagem percecionada da Marca

De acordo com Keller (1993; 2001), a imagem da marca é o reflexo das associacfes e
percecBes de marca mantidas na memdria dos consumidores, incluindo crencas
percetivas sobre o0s atributos de uma marca, beneficios e associa¢fes de atitude, que séo
frequentemente consideradas a base para uma avaliacdo geral ou atitude em relacdo a
marca. Considera ainda o autor, que a imagem de marca é considerada um dos
componentes do valor da marca, que € uma construcao orientada para 0 comportamento
influenciado pela imagem e atitude dos consumidores em relacdo as marcas. Assim, a
favorabilidade, forca e singularidade das associacdes de marca desempenham um papel
importante na determinacdo do valor da marca, especialmente em configuracdes de

decisdo de alto envolvimento.

A imagem de marca também pode ser considerada como “o entendimento que os
consumidores tém do conjunto total de atividades relacionadas com a marca realizadas

pela empresa” (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986:137).

Do ponto de vista de Bengtsson & Firat (2006) todos os consumidores que conhecem

uma marca possuem uma imagem dessa mesma marca, que pode ser influenciada por

12



determinadas associa¢des. Assim, uma imagem de marca deve ser criada de forma a
estabelecer uma relagdo emocional com os consumidores, cativando-os (Ghodeswar,
2008).

Noutra perspetiva, Laidler-Kylander, Quelch & Simonin (2007) consideram que a
imagem da marca é a percecdo existente da marca na mente dos consumidores, que
resulta da sua interpretacdo da identidade da marca (Keller, 1993). De salientar ainda
que a imagem da marca também é baseada na experiéncia direta do cliente com a marca.
Deste modo, pode ser um ato estrategicamente vantajoso para as marcas ganhar mais
confianca dos consumidores e obter uma imagem de marca melhor para se destacarem

dos seus concorrentes (Javalgi, Thomas, & Rao, 1992).

Para Morley (2016) compreender a percecdo dos clientes em relagdo a uma marca é
identificar e compreender a sua tendéncia para continuar a adquirir os produtos ou
usufruir dos seus servigos, bem como a probabilidade de referir positivamente ou

sugerir essa mesma marca a um terceiro.

De reforgar ainda, que segundo Wanke, Herrmann & Schaffner (2007) a percecdo do
consumidor em relacdo aos produtos da marca pode ser influenciada pelo nome da
marca e, portanto, esse atributo deve ter um significado, deve ser atraente, vincular-se as

carateristicas da marca e construir uma ponte para o valor da marca.

2.2 Marketing Digital e Redes Sociais

2.2.1 Conceito de Marketing Digital

Segundo Kotler (2000:4) “Marketing ¢ um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, através da criacdo, oferta e troca
de produtos e valor para os outros”. Mas, ao longo das Ultimas décadas, o Marketing
sofreu diversas alteragdes, sobretudo no contexto em que é aplicado. Com a cada vez
maior presenca da internet na vida dos consumidores, as marcas e as empresas tiverem
de adaptar a forma de comunicar e de se relacionar com os publicos, e, assim, surgiu o

conceito de Marketing Digital.
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De acordo com Kaotler et al. (2009), Marketing Digital € uma forma de comunicacdo e
interagcdo entre as empresas e 0s seus clientes através de diferentes tecnologias e de

diferentes canais digitais como a internet, o e-mail, as redes sociais, entre outros.

Por sua vez, Kannan & Hongshuang (2017:3) adotam uma perspetiva inclusiva e
definem o Marketing Digital como “um processo adaptavel e habilitado pela tecnologia
pelo qual as empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar,

entregar e sustentar valor para todos os envolvidos”.

Para Oliveira, Souza, Silva, & Ferreira (2017) o Marketing Digital € um forte aliado na
pesquisa de informacdo e ajuda as marcas a manter o contacto e a construir um
relacionamento com os clientes. Os autores consideram ainda que esta € uma ferramenta
inovadora que mudou a forma de comunicar entre marcas e consumidores, 0 que tornou
0 mercado mais segmentado e individualizado, permitindo que as empresas

desenvolvam estratégias de relacionamento capazes de atrair mais clientes.

A American Marketing Association (2023) considera Marketing Digital como qualquer
método de Marketing que é realizado através de dispositivos moveis. No processo de
criacdo de campanhas e estratégias de Marketing Digital, “uma empresa pode utilizar
websites, motores de pesquisa, blogues, redes sociais, video, correio eletrdnico e canais
semelhantes para chegar aos clientes”. Desta forma, o Marketing Digital ndo se resume
ao Social Marketing, mas este ultimo é parte integrante e em ascensdo em termos de

relevancia.

2.2.2 Redes Sociais

2.2.2.1 Conceito de Redes Sociais

As redes sociais sdo definidas como servigos presentes na Internet que possibilitam aos
utilizadores construir perfis, articular relagdes entre utilizadores para partilha de
interesses comuns, permitindo um conjunto de conexdes entre os utilizadores inseridos
no sistema (Boyd & Ellison, 2007).
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Torres (2009) considera que as redes sociais sdo um espago onde as pessoas se reunem e
onde podem expor os seus dados num perfil pessoal partilhando “fotos pessoais, textos,

mensagens e videos” (Torres, 2009:42).

Para Kaplan & Haenlein (2010:61) as redes sociais sdo definidas como “um grupo de
aplicacGes baseadas nos fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da Web 2.0 que
permitem a criacdo e a troca de conteudo gerado pelo utilizador”. Na mesma linha de
pensamento, Bernardo (2011:3) refere que “uma rede social é uma estrutura social
composta por pessoas ou organizagdes, conectadas por um ou varios tipos de relagdes,

que partilham valores e objetivos comuns”.

Esta combinacdo de pessoas e organizagdes, interesses individuais e interesses
coletivos, demonstra o potencial das redes sociais como um meio de comunicagdo
“muitos para muitos”, onde gostar e partilhar pode ajudar a aumentar os efeitos da

coesédo popular e da difusdo de uma mensagem (Chang, Yu, & Lu, 2015).

2.2.2.2 Relevancia e impacto das Redes Sociais

As redes sociais estdo a alterar a forma como comunicamos, colaboramos, consumimos
e criamos (Aral, Dellarocas, & Godes, 2013). Na atualidade, mais de 93% dos
utilizadores da Internet tém contas ativas em redes sociais (Hootsuit & We are Social,
2021).

Atualmente, a criacdo de ambientes virtuais de clientes é, muitas vezes, provocada por
redes sociais, como o Facebook e o Twitter (atual X), por exemplo. Estes ambientes
virtuais, tém o poder de gerar cada vez maior interesse, em torno de empresas, marcas e

produtos especificos (Culnan, McHugh, & Zubillaga., 2010).

Outro aspeto importante, € que paralelamente ao aumento do numero de utilizadores,
observa-se um abandono cada vez maior, por parte dos consumidores, dos meios de
comunicacéo tradicionais (radio, revistas, jornais e televisdo), em detrimento das redes
sociais (Mangold & Faulds, 2009).
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Segundo Mangold & Faulds (2009) as redes sociais influenciam o comportamento de
compra do consumidor, desde a aquisi¢ao de informacao até ao pds-venda. Os mesmos
autores referem ainda, que as redes sociais oferecem a possibilidade de as empresas

construirem e manterem relacdes entre as marcas e 0s seus seguidores.

Na mesma linha de pensamento Rishika, Kumar, Janakiraman, & Bezawada (2013),
consideram que quando os utilizadores comentam nas redes sociais das empresas, tanto
a criticar como a elogiar, estdo a demonstrar que o comportamento e as acfes das

empresas afetam o envolvimento do cliente nas paginas das redes sociais das empresas.

Do ponto de vista de Barger, Peltier & Schultz (2016), existem cinco categorias de
consequéncias do envolvimento dos consumidores com a marca nas redes sociais:
efeitos na marca, efeitos no produto, efeitos no consumidor, efeitos no contetdo e

efeitos no mercado, apresentados na Tabela 3.

Tabela 3: Consequéncias do envolvimento dos consumidores nas redes sociais

Consequéncias do envolvimento

Efeitos na marca e Associagdes a marca

e Conhecimento da marca
e Fidelidade a marca

e Personalidade da marca

e Qualidade percebida da marca

Efeitos no produto e Atitude em relagdo ao produto

e Impressdo do publico sobre o produto

Efeitos no consumidor e  Auto-previsdo da atitude
e Poder do consumidor

e Capital social

Efeitos no contetido e Atitude em relagdo as classificagdes e
criticas

e Atitude em relacdo aos contetdos
gerados pelos utilizadores

¢ Intencdo de voltar a partilhar

Efeitos no mercado e Difusdo da informacéo
e Escolha de produto heddnica wvs.
utilitaria

e  Alteracoes a nivel do mercado
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e Intencdo de compra
e Vendas

e Vontade de pagar

Fonte: adaptado de Barger, Peltier & Schultz (2016:25)

Shahbaznezhad, Dolan, & Tripathi (2018:3) concluiram que “os utilizadores com altos
niveis de engajamento na pagina de fas das empresas tém alto nivel de engajamento

com os produtos e as marcas da empresa”.

Ao nivel de estudos estatisticos sobre o tema, serdo apresentados de seguida alguns

demonstrativos da dimensao e do impacto das redes sociais.

De acordo com o estudo “Navigating the New Digital Divide”, realizado pela consultora
Deloitte (2015) e baseado no testemunho de mais de 3000 consumidores norte-
americanos, as interacdes digitais influenciaram em cerca de 64 céntimos cada dolar
gasto em lojas até ao final de 2015, comparado com os 14 céntimos contabilizados em
2012, o que significa que as redes sociais estdo a aumentar o seu impacto direto nas

receitas das empresas (Deloitte Digital, 2015).

Outro estudo mundial realizado pela agéncia “We are Social” em 2023, refere que 81%
das organizacOes véo utilizar as redes sociais para aumentar a consciéncia da marca, o
que vai ajudar as empresas a identificar mensagens que trazem melhores resultados

junto dos consumidores.

Ao nivel da dimensdo das redes sociais, segundo a plataforma Statista, o Facebook é
atualmente a rede social mais conhecida no mundo e conta com mais de 2.9 mil milhdes
de utilizadores ativos, tendo sido a primeira rede social a ultrapassar o marco de mil
milhGes de utilizadores por més (Statista, 2023). Em contrapartida, espera-se que 0
Instagram, até 2025, alcance o marco de 1.4 mil milhdes de utilizadores ativos
mensalmente (Statista, 2023).

Num estudo realizado por Dwivedi, Ismagilov, Rana, & Raman em 2021, concluiu-se
que, o Facebook, Twitter (atual X) e Linkedin s&o as redes sociais mais utilizadas por

empresas B2B, tendo estas um efeito positivo na “satisfacdo dos clientes, na aquisi¢ao
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de novos clientes, nas vendas, no envolvimento das partes interessadas e nas relacoes
com os clientes” (2021:988).

Tendo em consideracédo o rapido e cada vez maior desenvolvimento das redes sociais, as
empresas devem procurar estar a par das novidades e tendéncias destas ferramentas, de
modo a darem resposta as necessidades da sua audiéncia, estando presentes nos mesmos
meios e com uma comunicacdo adequada. Além disso, desta forma, as empresas tém

também a capacidade de estarem um passo a frente da concorréncia.

2.2.2.3 Carateristicas das Redes Sociais

Uma vez compreendido o impacto das redes sociais na atualidade e do seu enorme
crescimento a nivel mundial, é importante conhecer as suas carateristicas, que sdo

indicadas de forma diferente consoante os autores.

De acordo com Mayfield (2008), as redes sociais podem ser distinguidas pelas seguintes
carateristicas:

a) Participagéo: as redes sociais incentivam a que os utilizadores participem e deem
feedback, distorcendo a linha que separa os media do publico;

b) Abertura: a grande maioria das redes sociais estdo abertas a participacdo e
feedback por parte dos utilizadores, quer através de comentarios, votos ou partilha de
informacao;

c) Conversacdo: as redes sociais, ao contrario dos media tradicionais, caraterizam-
se pelo fomento da interatividade entre consumidores, ou seja, apelam a conversas
bilaterais;

d) Comunidade: as redes sociais permitem a criacdo de comunidades em torno de
gostos comuns, fazendo com que os consumidores partilhem e comuniquem facilmente
entre si;

e) Conectividade: o sucesso da maioria das redes sociais passa pelas interligagdes
existentes, funcionando como multiplataformas, nas quais se interligam outras redes

sociais, recursos, sites e pessoas.

Por sua vez, Mangold & Faulds (2009), consideram as redes sociais um sistema de
comunicacdo hibrido, visto que combinam carateristicas das comunicagdes de
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Marketing integradas (como publicidade, relacbes-publicas, Marketing e promocéo de
vendas) com comunicac¢do word-of-mouth (onde os consumidores conversam entre si).
Além disso, o facto de permitirem comunica¢do instantdnea em tempo real,

simultaneamente em diferentes plataformas, torna-as ainda mais hibridas.

Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011) apresentaram outra forma de
caraterizar e comparar as redes sociais:

a) Identidade: refere-se até que ponto os utilizadores revelam as suas identidades
nas redes sociais (nome, sexo, idade, localizacéo, etc);

b) Conversacao: incide sobre a forma como os utilizadores comunicam com outros
utilizadores nas redes sociais;

c) Partilha: baseia-se na analise de como os utilizadores partilham, distribuem e
recebem conteudo;

d) Presenca: refere-se até que ponto os utilizadores sabem se outros utilizadores
estdo disponiveis (se estdo online no mundo virtual, e onde estdo presencialmente);

e) Relacionamento: analisa-se se os utilizadores se relacionam entre si, ou seja, se
os dois (ou mais) utilizadores tém algo em comum que os leve a conversar, partilhar
algo ou a encontrar-se presencialmente;

f) Reputacdo: refere-se até que ponto os utilizadores podem identificar a posicdo
social dos outros e de si préprios;

b)) Grupos: analisa-se as possibilidades de os utilizadores poderem formar

comunidades.

Outra proposta de caraterizacdo é proposta por Zhu & Chen (2015) que optaram por
distinguir as redes sociais atendendo a quatro aspetos:

a) Relacionamento: as redes sociais baseiam-se em perfis que consistem,
sobretudo, no envio de mensagens personalizadas, como é o caso do Facebook e
WhatsApp;

b) Automedia: para além de serem redes sociais baseadas em perfis, oferecem a
oportunidade de as pessoas gerirem 0s seus proprios canais de comunicacao, ao inves de
investirem tempo e dinheiro nos media tradicionais. Um excelente exemplo deste tipo
de rede social é o Twitter (atual X);

c) Criatividade: as redes sociais conectam as pessoas com base na produgéo

criativa, enquanto fornecem entretenimento e conteldos aos seus seguidores. O
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YouTube, Instagram e Pinterest sdo excelentes exemplos de redes sociais que se
encaixam nesta tipologia;

d) Colaboracdo: as redes sociais baseiam-se em contelddo, conteldo este que as
diferencia, salientando-se o facto de permitirem que os utilizadores facam perguntas,

recebam conselhos ou encontrem noticias relacionadas com 0s seus gostos.

Além das carateristicas propostas, Voorveld, Noort, Muntinga & Bronner (2018),
consideram que se pode distinguir as redes sociais tendo em consideracdo a sua
modalidade (publico ou privado), os parametros de privacidade, o tipo de conexdes e a

acessibilidade aos contetdos.

Através das distingdes apresentadas pelos diversos autores, podemos concluir, que as
redes sociais apresentam carateristicas e experiéncias que as tornam unicas e as
diferenciam entre si. Como referem Voorveld et al. (2018), é importante que 0s
gabinetes de Marketing das empresas, tenham este facto em consideracdo, na hora de
criar conteudos e publicidade para cada rede social, e ndo optem por criar comunicacdes

generalizadas e iguais para todas as plataformas.

2.2.2.4 As Redes Sociais mais usadas

Segundo o estudo “Digital 2023 Global Overview Report” produzido em parceria entre
as plataformas Meltwater e We Are Social, em abril de 2023, existiam 4.8 mil milhdes
de utilizadores de redes sociais, ou seja, cerca de 59,9% da populacdo mundial.

No mesmo estudo:

a) séo apresentadas as redes sociais mais utilizadas em todo o mundo, sendo as seis
mais utilizadas: Facebook, com 2.963 mil milhdes de utilizadores, YouTube, com 2.527
mil milhdes de utilizadores, WhatsApp, com 2 mil milhdes de utilizadores, Instagram,
com 2 mil milhdes de utilizadores, WeChat, com 1.313 mil milhdes de utilizadores e

TikTok, com 1.092 mil milhdes de utilizadores;

b) sdo referidos os diversos fatores que fazem com que as pessoas utilizem as redes

sociais diariamente, sendo 0s principais: manter-se em contacto com amigos e
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familiares, ocupar o tempo, ler novas histdrias, encontrar contetdo (por exemplo,

artigos e videos) e ver sobre o que se esta a falar no momento.

2.3 Marketing de Conteudo

2.3.1 Conceito de Marketing de Contetdo

Apesar da grande importancia que o Marketing de Conteddo ganhou nas ultimas
décadas, especialmente no ambito do Marketing Digital, o Marketing de Contetdo €
antigo, e baseia-se na divulgacdo de informacdo valiosa com os publicos de uma
empresa, num contexto anterior a internet e aos meios digitais (Lieb, 2012). Todavia,
apesar de ndo ser recente, ndo existe uma definicdo universalmente aceite do conceito

de Marketing de Contetdo.

Segundo o Content Marketing Institute! (n.d.) “o Marketing de Contetido ¢ uma
abordagem estratégica de Marketing focada na criacdo e distribuicdo de conteudo
valioso, relevante e consistente para atrair e reter um puablico claramente definido e, em

ultima analise, para impulsionar a agao lucrativa do cliente”.

Para Pulizzi (2012), Marketing de Conteudo resume-se a criacdo de contetdo valioso,
relevante e atraente por parte de uma marca, de modo a gerar comportamentos positivos

no consumidor ou potenciais consumidores.

Lieb et al. (2013) referem que o Marketing de Contetdo pode ser considerado uma
alternativa a publicidade, e salientam ainda que o Marketing de Conteldo € a pratica de
criar e publicar em canais de comunicacdo préprios, em oposi¢do a publicidade onde o
espaco e tempo de media usados séo alugados ou comprados (Lieb et al, 2013). Estes
autores salientam ainda que, com a ado¢do do Marketing de Contetdo verifica-se uma
mudanga radical nos orgamentos das empresas, existindo um maior investimento em
contetdo em detrimento da publicidade. Esta tendéncia acabou por ser acelerada devido
a explosdo dos canais de comunicacdo proprios, sejam eles totalmente proprios
(websites, blogs) ou canais de redes sociais onde as marcas controlam a sua presenca e

publicam conteudos (Lieb et al, 2013).

1 https://contentmarketinginstitute.com/
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Por sua vez, Baltes (2015) considera que uma boa estratégia de Marketing de Contetudo
tem o poder de criar uma imagem positiva da marca, e como consequéncia, atrair,
envolver e reter a audiéncia desejada, permitindo assim desenvolver relacionamentos
privilegiados a longo prazo. Segundo este mesmo autor “o Marketing de Conteudo
tornou-se uma das chaves para o sucesso de uma campanha de Marketing online, e a

ferramenta mais importante para o Marketing Digital” (Baltes, 2016:111).

2.3.2 Categorias de Conteudos

Existem diversas categorias de conteldos consoante 0s autores e 0s respetivos estudos,
algumas apenas possiveis para conteldos digitais, outras possiveis para contetdos

digitais e ndo digitais.

De seguida séo apresentadas as tipologias de contetdo atendendo aos meios utilizados,
ao tipo de mensagem e ao tipo de formato.

1) Por tipo de meios/online (paid media, owned media, earned media)

Segundo Lieb et al (2012) podem existir trés tipos de meios online:

a) 0 paid media, ou meios de comunicacdo pagos, englobam a publicidade de
visualizacdo ou de difusdo. Ou seja, “nos canais digitais, os meios de comunicagdo
pagos incluem banners publicitarios, anincios de pesquisa PPC (Pay Per Click), publi-
reportagens, patrocinios, ligacGes patrocinadas e blogues pay-per-post” (Lieb, et al.
2012). Em todos estes canais é necessario haver a compra de meios para se realizar a

publicidade;

b) os owned media, ou meios de comunicagdo proprios, “sdo todos os ativos de
contetdo que uma marca possui ou controla na totalidade” (Lieb, et al., 2012). Este tipo
de meio de comunicacdo inclui os websites, micro sites, blogues, videos e a presenca
propria da marca nas redes sociais. Neste caso, 0s autores consideram que 0s owned
media sdo na sua grande maioria Marketing de Conteudo, ou seja, contetdos publicados

pela marca que ndo apelam a compra de produtos ou servigos;

22



C) os earned media, ou meios ganhos, incluem os conteudos gerados e criados
pelos utilizadores. Este tipo de comunicacdo pode incluir publicacdes nas redes sociais
por parte dos consumidores, tweets, criticas, videos, fotografias e comunidades abertas
online. Além disso, neste tipo de meio, estd incluido “mengdes nos meios de
comunicacdo ou nas redes sociais que resultam de relacBes publicas ou de relagdes com
os meios de comunicagdo” (Lieb, et al., 2012). Segundo os autores, as marcas

consideram que este é o tipo de canal mais dificil de alcangar de entre os trés tipos.

2) Por tipo de mensagem (offline e/ou online)

As mensagens podem ser divididas por interesse estratégico, por objetivos ou por tipo
de formato:
a) Interesse estratégico: Brand Awareness, Corporate Social Responsibility,

Customer Service, Engagement, Product Awareness, Promotional, Seasonal

Segundo Coursaris et al. (2013) as mensagens estratégicas partilhadas nas redes sociais
pelas marcas, incluem-se numa de sete categorias abrangentes que estdo explicitadas na
Tabela 4.

Tabela 4: Tipologia das mensagens por interesse estratégico

Notoriedade da marca (Brand Awareness) Publicacbes de presenca da marca, através de
promocles (celebridades e patrocinios de
eventos), patrimoénio (histdria, curiosidades ou
funcionérios da marca) e operacdes (processos

de producéo).

Responsabilidade Social (Corporate Social | Publicagdes que destacam  consumidores
Responsibility) socialmente conscientes, através da
consciencializacdo sobre causas ou apoio a

instituicdes.

Servico ao cliente (Customer Service) Publicacbes que ddo conhecimento sobre
alteracBes ao nivel do produto, do setor ou da
marca, como aberturas de lojas, interrup¢des de

Servigos ou avisos.

Envolvimento (Engagement) Publicacbes que estabelecem uma conexdo e
interagem diretamente com o utilizador, através

de assisténcia (conselhos e dicas), incentivos a
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algum comportamento (como seguir, por "gosto"
ou procurar conteddos), perguntas e apreciacdo
(reconhecimento e  agradecimentos  ao

consumidor).

Notoriedade do produto (Product Awareness)

Publicacbes que criam conhecimento da
existéncia e compreensao do produto.

Promacional (Promotional)

Publicacbes com estimulos e incentivos
monetarios, como descontos, cupdes, ofertas,

promoc0es limitadas, concursos ou sorteios

Sazonal (Seasonal)

Publicacdes relacionadas com eventos sazonais €
anuais, como feriados, estagdes do ano ou épocas

desportivas, eventos e datas comemorativas.

Fonte: adaptado de Coursaris et al. (2013)

b) Obijetivos (Advertising, Fan, Events, Information, Promotion)

Segundo Coelho, Oliveira & Almeida (2016), no seu estudo sobre o impacto do

contetdo dos posts para as métricas das redes sociais, caraterizam 0s posts em cinco

categorias, que sdo descritas e apresentadas na Tabela 5.

Tabela 5: Tipologia das mensagens por objetivos

Publicidade (Advertising)

Posts para promover as marcas nas redes sociais,
apresentar pecas publicitarias que atravessam a
esfera digital e posts com contetdos ludicos, para
atrair a atencdo dos seguidores e obter um maior

nimero de gostos e comentarios.

Fas (Fan)

O f& é o responsavel pela ideia principal do post ou
pelo envio da fotografia. A sua participacdo €

sempre mencionada no post.

Eventos (Events)

Publicacbes, com suportes de fotografia e video,

diretamente ligadas a marcas ou nao.

Informacgéo (Information)

Contelidos com dados sobre eventos, locais,
oportunidades, pessoas ou celebridades,

diretamente ligados a uma marca ou néo.

Promocao (Promotion)

Publicacfes com questionarios, que promovem a

participagdo  dos  seguidores  através  de
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recompensas.

Fonte: adaptado de Coelho, Oliveira & Almeida (2016)

3) Por tipo de formato (offline e/ou online)

As categorias de conteudo no meio digital também podem ser divididas quanto ao seu

formato, seja em ambiente online ou offline.

Segundo Hollebeek & Macky (2019), os principais formatos apresentados nas
plataformas digitais incluem boletins informativos eletronicos, podcasts, videos em
direto, questionarios, documentos técnicos, infograficos, modelos ou listas de
verificacdo descarregaveis, estudos de caso, guias, conferéncias virtuais, centros de
contetido, webinars e contetdo de formato longo (ou seja, contetido gratuito disponivel

para assinantes).

2.3.3 Orientacdes estratégicas para o Marketing de

Conteudo

A construcdo de uma estratégia em Marketing de Contetdos eficaz € um processo longo
e exige pesquisa, analise e planeamento. Pulizzi (2014) indica as varias etapas a
percorrer:

a) Definir os objetivos,

b) Definir a audiéncia,

c) Escolher o nicho de conteldo,

d) Definir os canais a utilizar,

e) Compreender a missdo do seu contetdo.

Pulizzi & Barrett (2009) criaram a “férmula BEST” no sentido de providenciar um
guido para apoiar as empresas na criacdo de contetudos de sucesso para 0s seus publicos,
composto por quatro passos:

a) Behavioral/Comportamental: toda a comunicagdo da empresa com 0s seus
clientes deve ter um objetivo, sendo importante perceber qual é esse objetivo;

b) Essential/Essencial: a comunicacdo deve ser Util ao target da mesma;
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C) Strategic/Estratégica: o Marketing de Conteldo deve estar integrado e em
sintonia com a estratégia global;
d) Targeted/Direcionado: o conteudo deve ser criado para um target bem preciso e

uma audiéncia especifica, para que seja realmente relevante para os consumidores.

Cada um destes passos tem objetivos especificos e deve responder a determinadas
questBes para uma maior eficacia, indicadas na tabela 6.

Tabela 6: Férmula BEST e questdes de reflexdo

Formula BEST Questdes de reflexdo estratégica

Behavioral/Comportamental ¢ Como queremos que 0s nossos clientes se sintam?

(relativo a0 comportamento ¢ Que efeitos pretendemos deles?

. . ue acdo queremos que tenham?
do consumidor) Que agdo q q

e Como iremos mediar o comportamento dos clientes?

e Como vamos coloca-los no caminho da compra?

Essential/Essencial ¢ O que é que os nossos clientes precisam realmente de saber?

L . ¢ O que lhes dara maior beneficio, pessoal e profissionalmente?
(relativo as necessidades do

- e Como apresentar o conteddo para ter 0 maximo impacto

consumidor) P P P
positivo?

¢ Quais os elementos obrigatorios da campanha?

¢ Que tipos de media devemos incluir?

Strategic/Estratégica * Este conteldo ajuda a atingir os objetivos estratégicos?

L ~ ¢ Esta integrado nas nossas outras iniciativas estratégicas?
(relativo a reflexdo/escolha)

Targeted/Direcionado ¢ lIdentificamos com precisdo os potenciais clientes que
. ueremos?

(relativo ao alvo) a
e Entendemos o que realmente motiva esse target?

e Entendemos o seu papel profissional?

e Entendemos a forma como percecionam o produto ou servico

que estamos a oferecer?

Fonte: Pulizzi & Barrett (2009)

Ja ao nivel da eficécia da estratégia, Kee & Yazdanifard (2015) referem seis elementos
para que uma estratégia de Marketing de Contetdo seja eficaz:
a) Localizacdo: os profissionais de Marketing precisam de adaptar o contetido a

cultura de cada local para ser relevante, apropriado e preciso;
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b) Personalizacdo: os clientes sentem a necessidade de inclusdo individual, e
querem ter uma experiéncia personalizada a0 mesmo tempo que sentem que pertencem
a um grupo;

c) Emocdes: de acordo com Berger & Milkman (2012), uma mensagem tem maior
possibilidade de se tornar viral se for positiva e se evocar uma emocéo de alta excitacao,
como raiva (independente de ser positiva ou negativa) do que uma emocdo de baixa
excitacdo, como tristeza;

d) Diversificacdo na abordagem: é importante alterar o estilo do formato da
informacdo porque um tom de escrita repetitivo pode afastar os clientes;

e) Cocriacdo e confianca: é importante encorajar os clientes a participar nas acées
de criacdo de contetdo porque isto ajudard ndo so, as empresas a compreender melhor o
cliente, mas também criara um sentimento de pertenca;

f) Etica e honestidade: enquanto os profissionais de Marketing criam contelido
atraente e o publicam em varias plataformas, os clientes séo livres para pesquisar e ler o

contetdo que quiserem (pressupde o autor que é contetdo digital).

Baltes (2015) acrescenta ainda que ao invés das marcas optarem por produzir um grande
volume de contetdo, € mais importante criar conteldo de qualidade que atraia o
publico-alvo, que pode ser alcancado abordando tépicos de interesse do publico e

usando uma ampla variedade de plataformas e redes sociais.

2.3.4Ligacao entre Marketing de Conteudo e Marketing Digital

A era digital carateriza-se, em grande parte, pela quantidade de informacdo disponivel
para todos, fazendo com que os clientes procurem informac6es Uteis para auxilia-los no
processo de tomada de decisdo (Kee & Yazdanifard, 2015). A quantidade de informagéo
disponivel, € de tal forma, que a poluicdo informativa é uma realidade, e caso
rapidamente ndo seja mostrada a pertinéncia de uma informacgdo/comunicacdo, a mesma

¢ descartada.

A internet ¢, atualmente, considerada uma forte alternativa aos media offline,
permitindo aos consumidores encontrem informacdes e partilhar as suas opinides acerca

de um produto ou servico (Lévy, 1999). De facto, com a migracdo das relagdes sociais
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do mundo real para o mundo digital, as marcas veem-se obrigadas a repensar as suas
estratégias de Marketing Digital, tendo de colocar o consumidor no foco de todas as
estratégias (Tiago & Verissimo, 2014).

Atualmente, a maioria dos clientes estd presente na internet e procura informacdes
disponiveis em plataformas digitais, e sendo assim, o Marketing de Contetdo tornou-se
a chave para o sucesso do Marketing Digital (Kee & Yazdanifard, 2015), pois 0 sucesso
no mundo digital passa fortemente pela criatividade, relevancia, atualidade, pertinéncia,
utilidade e atratividade da informacdo e interacdo, entre a empresa e as marcas com 0S

seus publicos.

Assim, ainda que o Marketing de Contetudo seja bem mais antigo que o Marketing
Digital, ganhou uma dimensdo e importancia crescentes na atualidade, face a
proliferacdo do mundo digital na sociedade, nas empresas e particularmente na area do
Marketing.

Pelo exposto, é visivel que na atualidade os conceitos de Marketing de Conteldo e

Marketing Digital, se complementam e potenciam mutuamente.

2.3.5 Meétricas do Marketing de Conteudo onl/ine

As empresas, quando investem em Marketing, pretendem que este gere um ROI
(retorno do investimento) positivo, ou seja, levar os consumidores a realizar uma
compra. Como refere Stewart (2009), as acGes de Marketing devem ser medidas de
forma especifica. Contudo, medir o desempenho das campanhas de Marketing de
Conteudo, nem sempre é facil, visto que existe uma grande variedade de critérios e
métricas a disposicdo dos profissionais de Marketing, nomeadamente, o trafego Web, as
vendas, a qualidade e quantidade de leads, o feedback dos clientes, a classificagdo de
SEO e afidelidade dos clientes (Stewart, 2009).

Segundo Lieb (2012) para se conseguir medir os resultados do Marketing de Conteudo,
em primeiro lugar, é importante definir os Key performance indicators (KPI), ou seja,
0S objetivos que a marca tem com determinada campanha. Para o autor, algumas

métricas como o trafego para website, a qualidade dos leads, as vendas diretas e 0s
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comentarios qualitativos por parte dos clientes sdo bons indicadores para medir o

sucesso do Marketing de Contetdo.

Para Rahim & Clemens (2012) e de acordo com o seu estudo, onde avaliaram quais as
principais métricas que empresas norte-americanas e europeias utilizavam para avaliar a
eficacia das suas campanhas de Marketing de Conteldo, os autores concluiram que o
trafego web e a geracdo de vendas/leads sdo as meétricas mais utilizadas pelas

organizacoes.

Por outro lado, Baer (2012) considera que ndo existe apenas uma métrica para analisar o
envolvimento, nem para analisar o sucesso de uma campanha. Deste modo, o autor
sugere que as marcas optem por utilizar quatro tipos de métricas:

1. Consumption metrics (métricas de consumo): quantas pessoas consumiram o
contedo? Para a marca conseguir medir este resultado, é importante que a marca
analise os visitantes da pagina, 0s novos visitantes, os visitantes tnicos e downloads;

2. Sharing Metrics (métricas de partilha): com que frequéncia o conteudo é
partilhado pelos consumidores? Neste caso, esta tipologia de métricas é medida,
sobretudo, através das redes sociais, como por exemplo, o Instagram, Facebook,
Linkedin e Twitter (atual X) e contabilizam-se gostos, comentarios e partilhas;

3. Lead Generation Metrics (métricas de geracdo de leads): com que frequéncia os
consumidores de conteudos se transformam em leads? Estas métricas medem, atraves
da andlise de novos leads, potenciais clientes que subscreveram uma newsletter, fizeram
download de um e-book, entre outros;

4. Sales Metrics (métricas de vendas): com que frequéncia os consumidores de
conteddos se transformam em clientes? Esta métrica analisa o nimero de leads que, ao

consumirem o contetdo, efetuaram a compra do produto ou servico da marca.

Por sua vez, e segundo o relatério “Technology Content Marketing, Benchmarks,
Busgets, and Trends” do Content Marketing Institute (2023), as métricas mais
analisadas pelos marketeers é o trafego do website, seguido das conversoes,
envolvimento/conex&o por email e no website, e métricas de analise das redes sociais. Ja
quando o objetivo é avaliar o desempenho do conteudo, as métricas mais usadas sao as
conversacdes, a qualidade dos leads, o envolvimento/conexdo no website, o trafego no

website e 0 envolvimento/conex@o no email (Content Marketing Institute, 2023).
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2.4 Orientacoes para a aplicacao de Marketing de Contetdo

nas Redes Sociais

2.4.1 Orientacodes relativas aos conteudos

Para potenciar o sucesso das campanhas nas redes sociais 0s contetudos devem seguir
um conjunto de orientagdes, e na literatura diversos autores expressam a sua opiniao a

esse nivel.

De facto, as marcas podem e devem divulgar uma grande variedade de conteddos nas
suas redes sociais para impactar os seus seguidores. De acordo com Wright, Gaber,
Robin, & Cai (2018), as marcas devem testar a publicacdo de diferentes tipos de
contetdo nas suas redes sociais para enriquecer a experiéncia do seguidor e, assim,
obter diferentes tipos de comportamento de envolvimento a partir de determinado
contetido, para conseguir perceber quais os mais impactantes. Contudo, os tipos de
conteddo a serem publicados pelas marcas nas redes sociais devem estar ajustados ao
publico-alvo a ser atingido e as carateristicas das plataformas utilizadas para a

divulgacdo desse mesmo contetdo (Lieb, 2012).

Os conteudos partilhados pelas marcas ndo necessitam de ser apenas sobre o produto
que vendem, Barker, Barker, Bormann, & Neher (2013) consideram que 0s contedos

devem ser divertidos e atraentes, de modo a cativar o publico.

Ryan & Jones (2009) afirmam que o conteddo partilhado nas redes sociais deve ser
criado de modo a proporcionar uma facil compreensdo e a obtencdo da informacao mais
relevante por parte dos seguidores. Holliman & Rowley (2014) acrescentam que 0
conteudo devera ser Util, relevante, apelativo e oportuno para os utilizadores. A questdo
da utilidade, é também apontada como crucial por outros autores (Ryan & Jones, 2009;
Forrest, 2019).

Torres (2009) refere que as empresas devem gerar conteudo genuino, atil e relevante
para o consumidor, isento de interferéncia comercial, de modo a aproveitar a dindmica

criada na internet, entre consumidores e ferramentas de pesquisa. O autor considera
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ainda que, cabe a empresa “gerar informacdes que permitam que os seus clientes, atuais

e futuros, conhecam e tenham experiéncias positivas com a sua marca € o seu produto”

(2009:111).

Segundo Cvijikj & Michahelles (2011) conteudos como informacdes sobre a loja,
publicidade dos produtos, promogdes de venda, perguntas ou declaracfes gerais sao
uma boa aposta de contetidos para as redes sociais. No entanto, de acordo com Ryan &
Jones (2009) os utilizadores tém uma maior tendéncia a ignorar conteudos que se
assemelhem a publicidade, pelo que as marcas devem evitar a criacdo de posts que se

parecam de alguma forma com um andncio publicitario.

Rohm, Kaltcheva & Milne (2013) vdo mais longe e defendem a utilizacdo de cinco
categorias de contetdo para maximizar o envolvimento do utilizador, representando as
mesmas, motivos para os utilizadores interagirem com as marcas nas redes sociais.
Estas categorias sd&o: i) entretenimento; ii) envolvimento com a marca (posts
identificados ou relacionados com a marca); iii) informacdes recentes sobre produtos e

servicos; iv) informacdes sobre o produto; e v) incentivos e promogdes.

Ainda no que respeita a categorias de conteddos, Wright, et al. (2018) realizaram um
estudo sobre posts nas redes sociais de uma marca de fast food no Egito e concluiram
que contetido de entretenimento gerava mais likes por parte dos consumidores, contetdo

relacional gerava mais comentarios e contetido de incentivo gerava mais partilhas.

De referir ainda que sobre a categoria “entretenimento” surgiram outras contribui¢des
pertinentes, nomeadamente:

a) Tafesse & Wien (2018:14) afirmam que “a produgdo ativa de contetdos com
pouca preocupagdo com o envolvimento dificilmente conduzird ao sucesso”. Desta
forma, para estes autores, uma das carateristicas fundamental do conteddo deve ser o
potenciar envolvimento do publico com a marca, tendo este um forte efeito positivo no
desempenho das redes sociais;

b) Bilgin (2018) considera que as atividades de Marketing nas redes sociais com
resultados mais significativos sdo as que se baseiam em contetdos que se focam na

personalizagdo e no entretenimento do publico.
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Pulizzi (2014) realca que o conteudo diferenciador € a melhor opg¢éo para a criacdo de
conteddo nas redes sociais. Sendo assim, as marcas devem apostar em criar
constantemente conteddo novo e atrativo para as redes sociais, de modo a

diferenciarem-se dos principais concorrentes.

Na mesma linha de raciocinio, Barash (2017) refere que a publicacdo de histdrias reais é
a melhor alternativa para contedos diferenciados. O autor reforca que os posts devem
partilhar histérias humanizadas, com uma carga emocional positiva, com a qual os
consumidores se consigam identificar, visto que este € um tipo de contetdo que
apresenta maiores probabilidades de se tornar viral (Kee & Yazdanifard, 2015).
Recomendacdo similar é também apresentada no relatério anual do Content Marketing
Institute (2022), onde é referido que para as empresas diferenciarem o seu contetdo do

dos principais concorrentes, deverdo apostar numa boa qualidade e em historias Unicas.

Também Schivinski & Dabrowski (2014) realcam que o contetido deve primar por ter
mensagens com qualidade e acrescentam outra carateristica relevante que é
credibilidade.

Conclui-se do exposto que ao nivel do tipo e carateristicas de contetdo € relevante: ser
ajustado ao publico-alvo e as plataformas utilizadas; haver diferentes tipos de contetdo
(mas, evitar conteudos semelhantes a publicidade); ser de facil compreensdo, Ctil,
relevante, apelativo, oportuno, de boa qualidade e credivel; gerar envolvimento e

emocdes positivas; ser diferenciador; e, basear-se em histérias humanizadas e Unicas.

2.4.2 Orientacoes relativas aos métodos de distribuicao

As orientacGes quanto aos métodos de distribuicdo prendem-se essencialmente com a
existéncia ou ndo de linhas orientadoras de conteudo nas diversas redes sociais
utilizadas, e ainda com a frequéncia de publicacdo.

Para Marques (2014) o contetdo distribuido nas diversas redes sociais deve ser ajustado
a cada canal, de modo a garantir o0 maximo impacto na audiéncia que se pretende

atingir.
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Para Killian & McManus (2015), as marcas devem personalizar e ajustar oS seus
contedidos as redes sociais, tendo em conta a relevancia que os mesmos trazem a relacdo
que cada consumidor tem com a marca. De forma similar, Ryan & Jones (2009)
aconselham as marcas a seguirem as mesmas linhas orientadoras de conteudo,

independentemente da rede social, para a qual o contetdo se destina.

Com opinido contréria surge Johnston (2017) que defende que as marcas devem optar
por criar contetdo especifico para as diferentes redes sociais, uma vez que a plataforma
utilizada é o contexto em que o conteddo vai ser consumido, e dado que os perfis dos
consumidores sdo diferentes nas diversas plataformas, consequentemente sdo realidades

distintas.

Relativamente a frequéncia de publicacdo, Macready & Cohen (2023) consideram que
para se conhecer qual a melhor frequéncia de publicacdo nas redes sociais € importante
fazer vérios testes, uma vez que as carateristicas individuais, como a dimensdo do
publico, a lealdade da comunidade, a localizacdo geogréfica e o tipo de conteldo,
podem afetar drasticamente o desempenho das publicacbes. No mesmo sentido,
Marmer, D. (2023) também considera que a frequéncia com que uma marca publica nas
redes sociais depende de uma série de fatores, nomeadamente da forma como a
plataforma funciona e do ecossistema de cada plataforma. A autora refere que em redes
sociais baseadas num feed cronolégico, é aconselhavel uma frequéncia de publicacédo
mais elevada, enquanto em redes sociais baseadas em algoritmos, a qualidade do
contetdo é mais importante que a frequéncia de publicacao.

Martin & Todorov (2010) referem que em termos de frequéncia deve existir um

equilibrio, ou seja, ndo ser em demasia para 0s seguidores ndao se sentirem

sobrecarregados, nem escassas para nao levar ao desinteresse dos seguidores.

2.4.3 Orientacoes relativas a conversacao com os clientes
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Atualmente, as redes sociais proporcionam o ambiente perfeito para os utilizadores
interagirem com os diversos contetdos criados pelas marcas. De facto, cada vez mais,
as marcas consideram de extrema importancia o envolvimento com o consumidor nas
redes sociais, visto que da a possibilidade de interacdo direta, criando relacdes e
experiéncias com a marca (Potdar, Joshi, Harish, & Baskerville, 2018). Neyder? (2023)
refere mesmo que utilizar as redes sociais permite que as empresas tenham acesso a

“uma comunicacao direta, intimista e focada na necessidade do cliente”.

Kee & Yazdanifard (2015) salientam que as empresas devem adotar uma postura
honesta e devem evitar fazer promessas que ndo tém a certeza que podem cumprir,

evitando o risco de ndo corresponder as expectativas criadas.

Ryan & Jones (2009) acrescentam que uma das boas praticas das marcas no que toca a
conversacao com os clientes, passa por dar resposta as interacdes e demonstrar que o

feedback dos utilizadores é utilizado de forma construtiva.

O Relatorio Zendesk de Tendéncias da Experiéncia do Cliente (Zendesk, 2023),
demonstra que do ponto de vista dos consumidores, as redes sociais s&o um canal de
exceléncia para expressarem 0 que pensam e desejam, em vez, de assistirem apenas a
anuncios publicitarios. Os consumidores consideram também que o atendimento por
parte das marcas nas redes sociais é mais rapido e dindmico. Este aspeto é valorizado
pelos consumidores, como demonstra o referido relatério (Zendesk, 2023), onde 60%
dos inquiridos considera que para ter uma boa experiéncia de atendimento por parte de

uma marca, esta deve conseguir resolver o seu problema rapidamente.

2.5 Resumo

As marcas sdo atualmente vistas como verdadeiros sistemas de significado, ja que
incorporam um conjunto de valores, ideias, associacfes, sentimentos e emocdes que se
juntam para constituirem uma identidade mais ou menos coerente. N&o é por isso de
estranhar, que ao longo do tempo tenham surgido diferentes definicdes sobre o conceito

de marca e diversos modelos explicativos sobre a identidade da marca.

2 https://br.hubspot.com/blog/service/atendimento-cliente-redes-sociais?
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Tal como a identidade de uma pessoa, a identidade de marca também se desenvolve a
longo prazo e baseia-se num conjunto vasto de carateristicas. E, uma empresa necessita
de criar uma identidade de marca que deve ser clara e consistente, de modo a comunicar
os atributos e beneficios ao mercado. A identidade da marca ajuda a estabelecer uma
relacdo entre a marca e 0s seus consumidores, gerando uma proposi¢do de valor que
envolve multiplos beneficios. Desta forma, as marcas sao relevantes para as empresas e

para 0s consumidores.

Para além da identidade, e também em parte, como consequéncia desta, surge a imagem
da marca. A imagem da marca é o reflexo das associacdes e perce¢cdes de marca,
mantidas na memoaria dos consumidores. Acaba por ser o entendimento percebido que
os consumidores tém do conjunto total de atividades relacionadas com a marca

realizadas pela empresa.

O Marketing ndo se esgota na gestdo da marca, embora seja um aspeto extremamente
relevante. Ao longo do tempo, o Marketing evoluiu, a nivel do conceito, do alcance e
das ferramentas utilizadas. O surgimento e evolucdo da internet revolucionou a
sociedade e a vida dos consumidores, e consequentemente, as marcas e as empresas
tiverem de adaptar a forma de comunicar e de se relacionar com os publicos, surgindo
assim, o conceito de Marketing Digital. O aparecimento das redes sociais, trouxe uma
nova realidade para as pessoas, para as empresas e para a sociedade em geral. As redes
sociais sdo definidas como servigos presentes na internet que possibilitam aos
utilizadores construir perfis, articular relacbes entre utilizadores, permitindo um
conjunto de conexdes entre os utilizadores inseridos no sistema. Existem diversas redes
sociais, algumas com dimensdes muito significativas a nivel global, como o Facebook,
0 YouTube, o WhatsApp, e o Instagram, onde pessoas, empresas e marcas se encontram

e interagem cada vez mais.

O Marketing Digital ndo se resume ao Social Marketing, mas este Gltimo é parte
integrante e em grande ascensao na atualidade. Por sua vez, o Marketing de Contetudo
trata da criacdo de contetdo valioso, relevante e atraente por parte de uma marca, e,

cada vez mais, € implementado no mundo digital, nomeadamente nas redes sociais.
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De salientar, que uma boa estratégia de Marketing de ConteGdo ajuda a criar uma
Imagem positiva da marca, e consequentemente, atrair, envolver e reter a audiéncia
desejada. Desta forma, a criacdo e gestdo de conteldos é essencial. Todavia, a
implementacdo de uma estratégia exige recursos, e pressupde o acompanhamento das

acOes para medir o desempenho das campanhas de Marketing de Conteddo.

Por fim, é necesséario referir, por um lado, que existem diversos tipos de conteudos,
atendendo aos meios utilizados, ao tipo de mensagem e ao tipo de formato, e por outro,
que ja existem orientacGes para ajudar no sucesso dos conteudos digitais, no que
respeita aos conteldos em si mesmo, a sua distribuicdo e a conversacdo com 0S

utilizadores.
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CAPITULO 3 - Metodologia

3.1. Introducao

O estudo de casos é uma metodologia utilizada no ensino do Marketing, permitindo aos
estudantes aplicar de modo pratico, conceitos aprendidos. Dibb, Simkim, Pride, &
Ferrell (2001:795) referem mesmo “a popularidade do estudo de casos esta
principalmente ligada a necessidade de compensar o desvio existente entre a teorizagdo

do marketing e as suas situacdes praticas”.

Dado que a presente investigacdo aborda a forma como o Marketing de Conteudo nas
redes sociais influencia a percecdo das marcas, e estuda esta tematica aplicada ao caso
da marca Too Good to Go, trata-se entdo, de um estudo exploratério com abordagem

qualitativa.

De acordo com Yin (2003) um estudo de caso € um trabalho que investiga fendmenos
da atualidade, referindo-se a um evento, uma entidade, um individuo ou uma unidade de
analise, com o objetivo de compreender o panorama geral. De modo a esclarecer o
estudo em causa, pressupde-se a recolha de evidéncias do contexto da vida real. Para
Yin (2003), os estudos de caso séo utilizados quando o pesquisador tem interesse em
entender melhor condi¢des contextuais, acreditando que estas sdo pertinentes para o

fenédmeno em estudo.

No que respeita ao estudo exploratério, Gil (2002) considera que a abordagem
exploratoria é apropriada quando se deseja conhecer um determinado problema com
maior familiaridade, bem como como torna-lo mais explicito. O autor reforca ainda que
a abordagem exploratéria € utilizada quando se tem como objetivo o aperfeicoamento
de conceitos ou a descoberta de uma percecdo direta e clara da realidade. No mesmo
sentido, Robson (2002:59) considera que o estudo exploratorio se carateriza como
aquele que procura compreender 0 que esta a ocorrer em situagdes mal compreendidas,
procura novos conhecimentos e possibilita solugbes para questdes avaliadas de uma
perspetiva nova, gera ideias e hipoteses para pesquisas futuras e adequa-se melhor em

desenhos flexiveis de pesquisa.
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Em termos de abordagem qualitativa, Stake (2005) considera que a mesma se baseia na
interpretacdo de um fendmeno, no contexto em que ocorre. E importante salientar, que
esta € uma abordagem subjetiva, que leva o investigador a observar e analisar o

fendmeno de modo a emitir juizos de valor.

3.2. Objetivos

Apbs a revisdo da literatura, € fundamental dar-se resposta ao problema de pesquisa
(Oliveira & Ferreira, 2014). Para uma investigacdo, a definicdo dos objetivos de

investigagdo € um dos passos essenciais.

Assim sendo, foram definidos os seguintes objetivos para o presente estudo:

1. Obijetivos gerais e teoricos: analisar diversos conceitos e a sua liga¢do, como o
conceito de marca (e de identidade da marca e imagem da marca), 0 conceito de
Marketing Digital e redes sociais, o conceito de Marketing de Conteudo, e averiguar da
tipologia de conteudos e de boas préticas a este nivel, no mundo digital;

2. Obijetivos praticos e especificos: apresentar a marca To Good To Go, inventariar
e avaliar a sua presenca nas redes sociais Facebook e Instagram, de modo a perceber
como o Marketing de Contetido influenciou a percecao desta marca.

3.3. Método

O desenvolvimento da pergunta de investigacdo - Como o Marketing de Contetido nas
Redes Sociais influencia a percecdo das marcas? — foi o ponto de partida desta

investigacdo, que pretende realizar o estudo de caso da marca Too Good to Go.

Para a realizagdo deste trabalho, foi adotada a metodologia de estudo exploratério

nomeadamente:

1. Levantamento bibliografico e de referenciais teoricos;

2. Anélise da marca To Good To Go;

3. Levantamento do contetdo produzido e partilhado pela marca nas redes sociais

Facebook e Instagram no periodo compreendido entre 1 de novembro de 2022 e 31 de
outubro de 2023;
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4. Analise e avaliacdo do contetdo recolhido das redes sociais mencionadas.

Esta técnica baseada na anélise de contetido pode ser definida como “um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes visando obter, por procedimentos, sistematicos e
objetivos de descricdo de conteido das mensagens” informagdes que ajudam a

reinterpretacdo da mensagem e ao entendimento dos seus resultados (Bardin, 1977:42).
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CAPITULO 4 - Estudo de caso da marca
Too Good to Go

4.1 Apresentacao da marca Too Good to GO

4.1.1 Historia da marca

Conforme referenciado num artigo jornalistico® (Gomes, C. 2023), a empresa Too Good
to Go foi fundada em 2016, na Dinamarca tendo por base a convicgdo de que “os
alimentos sdo simplesmente bons demais para serem desperdi¢ados”, (Too Good to Go,
2023)*. A Too Good to Go atua através de uma aplicagdo mobile gratuita conectando
restaurantes, retalhistas e empresas de produtos alimentares, possibilitando ao utilizador
ao entrar na aplicacdo aderir ao Surprise Bag, que sdo caixas de produtos selecionados
pelos estabelecimentos, com produtos em fim de prazo de validade ou que, de outra
forma seriam enviados para o lixo, possibilitando assim, a compra de comida a um
preco reduzido. A aplicacdo tem uma interface muito simples, bastando que o utilizador
crie uma conta através do seu email ou redes sociais e que coloque a sua localizacéo.
Seréo depois apresentados os estabelecimentos que, no momento, tém alimentos para
vender. Por norma, os consumidores ndo tém acesso de antemdo aos produtos que
compde a Surprise Bag, havendo apenas uma pequena descricdo com alguns dos

produtos que o utilizador pode receber, tal como é demonstrado na imagem 1.

O conceito proposto pela marca foi a utilizacdo de tecnologia para conectar pessoas e
leva-las a participar na reducdo do desperdicio alimentar. “O conceito Win-win-win;
alimentacdo-pessoas-planeta tornou-se a epitome de uma empresa que da mais do que
consome; pode crescer sem danos colaterais e que permite que todos tenham um

contributo positivo e que se divirtam no processo!*®, (Too Good to Go, 2023).

Segundo informag&o disponibilizada no site da marca, atualmente, a aplicacdo da Too

Good to Go é o “maior mercado online B2C de excedente alimentar no mundo” e esta

8 https://magg.sapo.pt/sustentabilidade/artigos/too-good-to-go-a-empresa-que-salva-a-comida-de-
ir-parar-ao-lixo-apaixonou-0s-portugueses

4 https://www.toogoodtogo.com/pt

5 https://www.toogoodtogo.com/pt/press
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presente em 17 paises (Portugal, Austria, Bélgica, Canada, Dinamarca, Franca,
Alemanha, Irlanda, Italia, Noruega, Polonia, Espanha, Suécia, Suica, Paises Baixos,
Reino Unido e Estados Unidos). A aplicagdo conta, atualmente, com mais de 85

milhdes de utilizadores registados, sendo que 21 milhGes, foram registados em 2023.

Imagem 1: Printscreen de um estabelecimento com uma Surprise Bag na aplicacdo Too Good To Go

@ Pastelaria, Pio & Sopa
0 45(34) 2,99¢€
@ Recolhe:18:30-19:00 (D

@ R.Luis Teixeira 15, 2500 Caldas da Rainha, Portugal
Mais informagaes sobre a loja

Oque podes receber

7 Pies frescos, bolos e sopa sdo algumas das coisas que podes encontrar nesta Surprise Bag.

Pao e pastelaria
Ingredientes e alergénios >

O QUE DISSERAM OS OUTROS UTILIZADORES

0 4.5/5.0

Top 3 Destaques
@ Boarelagdo
qualidade-prego

@ Recolha répida

@ Equipa amigavel

Baseado em 34 classificagées nos Ultimos 6 meses

Oque precisas do saber

- A loja fornecera embalagens para o teu pedido, mas encorajamos-te a trazer o teu préprio saco para o levar
para casa.

Reservar

Fonte: Aplicagdo mobile da marca Too Good To Go

Segundo um relatério publicado pela marca®, em 2023 a Too Good To Go ajudou a
evitar que 121.686.720 refei¢bes fossem desperdicadas a nivel global, correspondendo a
um acréscimo de mais 46% comparativamente com 2022. Consequentemente, iSso
significa evitar o uso de quase de 100 mil milhdes de litros de &gua desnecesséria e a
entrada de 328.554 toneladas de CO2e na atmosfera da Terra. Segundo informacéo da
marca, ao poupar um quilo de alimentos, evita-se 2.7kg de emissdes de CO?, 2.8m? de

solo utilizado por ano e poupa-se 810 litros de agua.

A marca continua a apostar na inovagédo e, em 2023, testou uma nova funcionalidade
gue teve como objetivo apoiar a gestdo do inventario das lojas parceiras, ajudando a

evitar que alimentos em stock ultrapassassem o prazo de validade.

6 https://tgtg-mkt-cms-prod.s3.eu-west-1.amazonaws.com/46241/ENG 2023 ImpactReport.pdf
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A marca atua em Portugal desde 2019, contando até ao momento com cerca de 3700

estabelecimentos aderentes e mais de dois milhdes e meio de Surprise Bags salvas.

Segundo uma noticia do jornal Expresso, publicada a 22 de abril de 20237 (Carvalho,
2023), a inflacdo e a consequente quebra do poder de compra, levou a um aumento de
42% do numero de utilizadores da Too Good To Go a nivel nacional em 2022 quando
comparado com 0 mesmo periodo em 2021. Nesta mesma noticia, € divulgado que, em
2022, a aplicacdo ja tinha chegado a mais de 1,5 milhdes de utilizadores em Portugal, e
“ja salvou mais de 2,2 milhdes de Surprise Bags um pouco por todo o pais, 0
equivalente a emissdo de 5.000 toneladas de CO2”, (Too Good To Go, 2023).

4.1.2 ldentidade da marca

A identidade da marca Too Good To Go, esta nitidamente ligada ao combate do
desperdicio alimentar, promovido através do uso de tecnologia, apelando a uma maior
consciéncia humana, social e ambiental, e de igual modo, possibilitando ao utilizador, o
acesso a alimentos com qualidade, a baixo custo. Desta forma, a marca atraves da
conetividade tecnoldgica, criou 0 maior mercado online de excedente alimentar, dando
um contributo positivo para o problema do desperdicio alimentar. Assim, é possivel

apresentar os dados fisicos e psicoldgicos da marca, relacionados com estas questdes.

Como dados fisicos da marca, salienta-se 0 nome “Too Good To Go”, o slogan “Juntos

contra o desperdicio alimentar” e o logotipo.

O nome da marca, Too Good To Go, significa em portugués “Demasiado bom para ir”
traduzindo assim de uma forma simples, o propdsito da marca, que é combater o
desperdicio alimentar, evitando que alimentos “demasiado bons para ir” para o lixo,

tenham esse destino.

Segundo Kaotler (2000), um slogan tem a capacidade de moldar a imagem de uma marca
e acrescentar-lhe beneficios. O autor refere ainda que um slogan sdo frases curtas que

transmitem informacdes e descri¢bes persuasivas de uma marca. Desta forma, é possivel

7 https://expresso.pt/sustentabilidade/2023-04-22-Inflacao-faz-aumentar-em-42-0-numero-de-
utilizadores-da-Too-Good-To-Go-em-Portugal-2aaf49bb
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compreender que o slogan da marca “Juntos contra o desperdicio alimentar” cumpre o
seu propdsito. Além de ser curto (apenas 5 palavras) e transmitir informag6es da marca,
também tem a capacidade de fazer com que o publico olhe para esta de forma positiva,

percecionando os beneficios.

J& referente ao logOtipo, sera apresentada a sua evolucdo de seguida, precedida de

alguma informacdo teérica para enquadramento.

Como definem Foroudi, Melewar, & Gupta (2017), existem quatro dimensGes que
compdem um logdtipo corporativo: tipo de letra, cor, design e nome. Segundo, Aslam
(2006) a cor do logotipo serve como ferramenta de comunicacdo com o poder de
despoletar emocdes e estados de espirito, afetar as percecdes e o comportamento do

consumidor, bem como, posicionar e distinguir a marca dos seus concorrentes.

A marca utiliza na sua comunicacdo essencialmente uma cor, o verde, que, segundo
Heller (2017) transmite a consciéncia pelo meio ambiente e do amor pela natureza. Esta

cor esta também associada ao agradavel, a tolerancia e ao natural.

Aquando da sua criacdo, a marca apostou num log6tipo com quatro tons de verde: o
verde mais escuro do nome da marca “Too Good To Go” e o degradé de verdes nas trés

folhas que comp&em o simbolo (figura 4).

Em marco de 2023, a marca realizou um “novo Posicionamento de Marca e Identidade
Visual de Marca para permitir o crescimento continuo da empresa e para ressoar junto

de um publico mais vasto e de massas”, conforme a figura 5 (Too Good to Go, 2023).

O rebranding do logotipo da marca teve, sobretudo, um objetivo pratico. Segundo Ivo
van den Brand, diretor de Marketing da empresa, as trés cores diferentes e 0 longo nome
da empresa, dificultava a comunicagdo, j& que era um enorme desafio fazer com que a
imagem funcionasse bem quando se usasse imagens nos meios de comunicagédo social
ou na combinacdo com os logétipos dos seus parceiros. Outro aspeto importante da
nova identidade, era uniformizar e tornar mais consistente a esséncia da marca nos 17

paises onde esta presente (Bowler, H. 2023).
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Figura 4: Logétipo antigo da marca (até marco de 2023)

Too Good To Go

Fonte: Too Good to Go

Figura 5: Log6tipo atual da marca

A @]
(o]
O (o)

Fonte: Too Good to Go

Relativamente aos tracos psicoldgicos da marca, destacam-se a inovacao tecnolégica ao
servico do combate do desperdicio alimentar, a promocdo de conetividade ligada a
possibilidade de poupanca, no que se refere aos custos com a alimentagdo, e por esta
via, 0 sentimento de respeito pelo meio ambiente por contribuicdo para a reducdo do
lixo e do desperdicio, e ainda o despertar de um sentimento pessoal de gratificacdo

ligado a participacdo numa causa nobre.
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De forma a apresentar de forma mais sistematizada a identidade da marca Too Good to
Go, vai ser utilizado o Modelo do Prisma de ldentidade de Kapferer (1986), ja

referenciado na revisdo de literatura, conforme a figura 6.

Figura 6: ldentidade da marca Too Good to Go, baseada no modelo de Kapferer

1
r e 1 .
Fisica ! Personalidade
1
- Logotipo - Tnovagao
- Verde + Sustentabilidade
« Descontragio
Cultura
Relacﬁo « Acreditar na
. mudanga
« Partilha ara aiud:
. Felicidade para ajudar
Felicida A o o planeta
o o « Agirde
o o forma
GOOD‘ correla
» Inovagio
Reflexo Mentalizacdo
- Sustentabilidade - Faz o consumidor sentir que
. Pnupan@a contribui para a

sustentabilidade do plancta ¢
evitar o desperdicio alimentar.

- Inovagao

Fonte: Elaboracéo prdpria

No que diz respeito ao fisico, sdo apresentadas carateristicas objetivas que surgem na
mente do consumidor quando a marca € mencionada. No caso da Too Good To Go, é
expetavel que o consumidor pense em elementos como o seu logétipo e a cor

predominante da marca, o verde.

Quando se trata da faceta da relacdo, € representada a transacdo que a marca
proporciona entre pessoas. Neste caso, a Too Good To Go, com as suas Surprise Bags,

permite que exista partilha e felicidade entre os consumidores durante a sua utilizagao.

Ja no que se refere ao reflexo, Kapferer (1986) considera que sdo as carateristicas que a
marca atribui ao seu publico-alvo, qualidades que refletem a esséncia da marca. Neste
caso, o publico da Too Good To Go foca-se na sustentabilidade do planeta e beneficios

inerentes, e na poupanga em custos com a alimentacdo que advem da compra de

45



alimentacdo a precos mais acessiveis. Além do mais, o publico, também vé a marca

como inovadora, face a tecnologia e funcionamento da plataforma.

Quando se fala da faceta da personalidade, sdo representadas as carateristicas da
personalidade da marca que sdo transmitidas através da sua comunicagdo. A Too Good
To Go, na sua comunicacdo, mostra que ¢ uma marca descontraida, inovadora e com

foco na sustentabilidade.

A cultura sdo os valores que guiam a comunicacdo da marca. A Too Good To Go,
demonstra na sua comunicacao que aposta em agir de forma correta, contribuindo para a
reducdo do desperdicio alimentar, acreditando na mudanca e inovacdo para ajudar o

planeta em questdes de sustentabilidade.

Por fim, na mentalizacdo, o consumidor pretende ter uma imagem de si proprio, ao
consumir determinadas marcas. Os consumidores que adquirem produtos da Too Good
To Go sentem que estdo a contribuir para a sustentabilidade do planeta e para evitar que
sejam desperdicados alimentos desnecessariamente. Além disso, todo o funcionamento
da plataforma tem um suporte tecnoldgico altamente relacionado com a evolugdo

tecnoldgica.

4.1.3 Posicionamento da marca

Utilizando as ideias apresentadas por Kotler & Keller (2006) sobre posicionamento,
pode-se afirmar que a marca Too Good To Go define o seu posicionamento tendo por

base beneficios, crencas e valores:

a) Beneficios: a marca promove beneficios funcionais e psicoldgicos. Por um lado,
possibilita uma poupanga monetaria na alimentacdo, visto que o cliente consegue
alimentos por um valor mais baixo que numa compra tradicional; possibilita também a
subscricao de notificagdes, permitindo estar a par de todas as novidades da marca; e, em
simultaneo tém o beneficio de possibilitar ao utilizador, ser um elemento ativo no

combate ao desperdicio alimentar;
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b) Crencas e valores: a marca pretende reduzir o desperdicio alimentar e, desta
forma, ajudar na sustentabilidade ambiental, promovendo valores ambientais (respeitar
0 ambiente) e de consciéncia civica (contribuir para fazer a diferenga no mundo) ligada
ao despertar de um sentimento pessoal de gratificacdo pela participacdo ativa numa
causa tdo positiva (acreditar na contribuicdo para a mudanca). Esta missdo da Too Good
To Go, é transmitida em toda a sua comunicacgdo, quer na app, quer nas redes sociais,
fazendo com que se posicione no mercado como uma marca que apela a

consciencializacdo dos seus consumidores.

Erdem, et al. (2004) consideram que uma marca deve ser constante e consistente e, de
facto, a Too Good To Go tem mantido a constancia e consisténcia, transmitindo

credibilidade enquanto marca, o que reforca o seu posicionamento no mercado.

Segundo Bowler (2023), até marco de 2023, a marca focava-se, sobretudo, num nicho
de publico que reconhecia a necessidade de combater o desperdicio alimentar ou salvar
o planeta. No entanto, a marca realizou um reposicionamento. Com 0 novo
posicionamento, a empresa pretende conquistar um publico mais amplo e de massas.
Assim, no passado, 0 Marketing da Too Good To Go centrava-se, sobretudo na comida,
mas atualmente a comunicagdo centra-se mais nas pessoas. De facto, de modo a
impactar um publico mais abrangente, a marca tem apostado em “aproveitar o
sentimento de gratificacdo pela reducdo do desperdicio alimentar e recompensar 0s
clientes”, (Bowler, 2023).

4.1.4Presenca da marca nas redes sociais

A marca Too Good To Go estd presente em cinco redes sociais: Twitter (atual X),
YouTube, LinkedIn, Instagram e Facebook.

No Twitter (X), a marca ndo apresenta qualquer publicacdo desde 27 de setembro de
2023, 0 que demonstra uma menor aposta nesta rede social. Acresce que todos 0s posts
da marca nesta rede sdo realizados em inglés, o que pode ser sinal de que ndo sédo

pensados especificamente para o publico portugués.
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Na rede social YouTube, o tltimo video publicado pela marca foi ha mais de um ano

(10/10/2022), revelador de que ndo h& uma aposta da marca nesta rede social.

No que diz respeito ao LinkedIn, a Too Good To Go comunica em lingua inglesa e com
alguma consisténcia, sendo a média de um post por semana. No entanto, 0s contetidos
partilhados nesta rede social tém, sobretudo, um teor corporativo, ndo se focando tanto

no consumidor final da marca.

Em contrapartida, no que diz respeito ao Facebook e ao Instagram, a marca comunica
em portugués e de forma consistente (entre trés a quatro posts por semana). De uma
forma geral, 0s posts que séo colocados no Facebook da marca s&o 0s mesmos que séo
colocados no Instagram, com excecdo da maioria dos videos curtos que sdo publicados
apenas no Instagram. Nestas redes, a Too Good To Go dirige-se sobretudo ao
consumidor final, apostando em publicar posts com contetido que é Util e relevante para
estes, seguindo uma estratégia de Marketing de Contetdo, tal como defendem Holliman
& Rowley (2014). Desta forma, o presente estudo vai focar-se na analise das campanhas
da marca Too Good To Go realizadas nas redes sociais Facebook e Instagram, de modo

a tentar compreender a influéncia do papel das mesmas na percecdo da marca.

4.2 Caraterizacao das campanhas realizadas no

Facebook e no Instagram

4.2.1 Categorizacao por tipo de mensagem

Durante o periodo de pesquisa, compreendido entre 1 de novembro de 2022 e 31 de
outubro de 2023 (12 meses), a marca Too Good To Go fez 118 publicagdes no

Facebook e 162 publicag6es no Instagram.

Dada a relevancia das categorizacdes propostas por Coursaris et al. (2013) e por Coelho,
et al. (2016), que definem, respetivamente, uma classificacdo por tipologia de
mensagem de acordo com 0 seu interesse estratégico (7 tipologias; tabela 7), e por tipo
de objetivo (5 tipologias; tabela 8), as mesmas serdo aplicadas, visando uma

caraterizacdo das campanhas realizadas pela marca no periodo mencionado.
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Tabela 7: Categorizagdo das publicagdes segundo o interesse estratégico da mensagem

Facebook Instagram
Notoriedade da marca
14 11,9% 11 6,8%
(Brand Awareness)
Responsabilidade Social
) o 3 2,5% 3 1,9%
(Corporate Social Responsibility)
Servigo ao cliente
) 5 4,2% 4 2,5%
(Customer Service)
Envolvimento
67 56,8% 107 66,0%
(Engagement)
Notoriedade do produto
7 5,9% 17 10,5%
(Product Awareness)
Promocional
) 17 14,4% 14 8,6%
(Promotional)
Sazonal
5 4,2% 6 3,7%
(Seasonal)
TOTAL 118 100,0% 162 100,0%

Fonte: Elaboragdo prdpria

Pode-se assim constatar, que no Facebook o tipo de posts mais utilizados dao
prioridade: i) ao envolvimento (n° 67 -> 56.8%); ii) as promoc@es (n° 17 -> 14.4%); e
iii) a notoriedade da marca (n° 14 -> 11.9%). Ja no Instagram ha diferencas, sendo o
ranking: i) ao envolvimento (n° 107 -> 66.0%); ii) a notoriedade do produto (n° 17 ->
10.5%); e iii) as promogdes (n° 14 -> 8.6%).

Ressalta em ambas as redes, a grande aposta da marca em criar conteldos de
envolvimento (mais de metade das publicacBes), ou seja, conteldos que estabelecem
uma conexdo e interagem diretamente com o utilizador, através de assisténcia
(conselhos e dicas), incentivos a algum comportamento (como seguir, por "gosto™ ou
procurar conteudos), perguntas e apreciacdo (reconhecimento e agradecimentos ao
consumidor). Além deste tipo de publica¢des, os contetidos de notoriedade de produto e
da marca e os de cariz promocional, sdo os que detém uma maior quantidade de
publicacbes, em ambas as redes sociais. Estas quatro categorias de conteudos

(envolvimento, promocOes, notoriedade de marca e notoriedade de produto),
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correspondem a 89% das publicacbes no Facebook e 92% das publicacbes no

Instagram.

Aplicando agora a categorizacdo proposta por Coelho, et al. (2016), obtém-se a

distribuicdo patente na tabela 8.

Tabela 8: Categorizagdo das publicagBes por objetivos

Facebook Instagram
Publicidade (Advertising) 70 59,3% 116 71,6%
Fas (Fan) 2 1,7% 2 1,2%
Eventos (Events) 27 22,9% 28 17,3%
Informacéo (Information) 2 1,7% 2 1,2%
Promocéo (Promotion) 17 14,4% 14 8,6%
Total 118 100,0% 162 100,0%

Fonte: Elaboragdo prdpria

Ao analisarmos as publicacdes da Too Good To Go a luz do que é proposto por Coelho,
et al. (2016), é evidente que a marca aposta muito em conteddos publicitarios,
nomeadamente nos conteddos ludicos (correspondendo a 59.3% das postagens no
Facebook e a 71.6% no Instagram), mas também é visivel a aposta da marca em eventos
(correspondendo a 22.9% das postagens no Facebook e a 17.3% no Instagram), e nas
promocdes (correspondendo a 14.4% das postagens no Facebook e a 8.6% no

Instagram).

No sentido de uma melhor compreensdo do esforco da marca, serdo de seguida
apresentados alguns exemplos de campanhas abrangendo as categorias de contetdo
propostas por Coursaris et al. (2013). Os exemplos sdo retirados da rede social
Instagram, por motivos de qualidade de imagem e de facilitar a visualizagcdo de

respostas dos clientes.

Como foi referido anteriormente, a marca apostou em campanhas com especial foco da

categoria “envolvimento”, das quais destacamos a visivel na imagem 2.
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Nesta campanha a marca pretende fornecer informacao relevante ao consumidor, e com

esta publicacdo no Instagram conseguiu mais de 460 likes e diversos comentarios de

interacdo por parte do publico.

Imagem 2: Exemplo de contetdo de “envolvimento”

dL
e | i

diferench

2dias dopols dadata

dovalldade“consu do validade “consumir

de preferéncia até de preferéncia até”
Paraumacolherdesopa  Parauma colher de sopa
Cal s: 6 C as
461
8

Fonte: Rede social Instagram, publicado pela marca a 29 de outubro de 2023

@ toogoodtogo.pt @ 17 v - Follow

Lembra-te que existem diferencas entre a data
de validade (consumir de preferéncia até) e a
data limite de consumo... more

See Translation

461 likes

6 plant.a.choice @ 17 w
Ei o tantas as vezes em

iogurte uns dias depois

mariajoaonunescampos 17w
Consumo Sp mm até 8 dias e estio
Gptimos

Vlike Re

View all 1 replies

B beatbox66pt 16 w
Noutro dia, comi um que passava
m 3

View all 1 replies

~'§- pedrocostallll 17 w
¥ Ja comi com 3 semanas depois do
prazo e ainda est: bons.

4likes Reply

View all 1 replies

No que toca ao contetdo promocional, uma das categorias também bastante utilizada,

pode-se observar a Imagem 3, que a campanha promove a obtencéo de um voucher com

um beneficio de desconto de 50 euros, com a compra de varios Surprise Bag (263 likes).

Imagem 3: Exemplo de conteudo “promocional”
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toogoodtogo.pt and

iR
himana.secondhandipt 21 W.: Fellow

Este ano queremos dar-te tudo o que precisas
para voltares 3 rotina e por isso, queremos dar-
te a possibilidade de... more

Edited - See Translation

263 likes

Foryou v

dianaediberidze.pt 21 w
Feito Q

llike Reply See translation
View all 1 replies

anayby13 19
Quem ganh

ganha

voucher 50€ Reply Seetra
numa loja Humana
unflawlessx 21 w
+ No tinha a conta aberta, s6 abri
depois

10 Surprise Bags

Tlike Reply See translation

£ davidcavalcanti 21 w
P reito MO

Tlike Reply See translation

¢

View all 1 replies

9 garciacidaaa 21 w
¥ Q@cidagarciasa

15 1like Reply

4

O

ff‘ sararzchagas 21 w
%™ @paulaobh V]

a3«

2likes Reply

Rede social Instagram, publicado pela marca a 26 de setembro de 2023

Visando a notoriedade da marca, a Too Good To Go também aposta em publicar nas
suas redes sociais campanhas de visibilidade, como é exemplo a Imagem 4, onde €
possivel observar uma fotografia de uma senhora com uma Surprise Bag (68 likes). Este
€ um tipo de conteudo que por norma, ndo apresenta tanta interacdo por parte do

publico, mas divulga a marca e identifica o publico-alvo.

Imagem 4: Exemplo de contetdo de “notoriedade da marca”

L
ar @ toogoodtogo.pt & 52 w - Follow

Medir o teu impacto nunca foi tio facill @
Desafia-te a salvar mais comida desperdicada e
faz uma mudanca.

Edited - See Translation

68 likes

No comments yet.

Start the conversation.

3 -0 88

Rede social Instagram, publicado a 25 de fevereiro de 2023
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No que respeita a posts que pretendem aumentar a notoriedade de produto, além de
representarem um menor ndmero de publicacGes, apresentam também pouco
envolvimento por parte do pablico. O objetivo, tal como € visivel na Imagem 5, é dar a

conhecer aos consumidores os produtos da marca (86 likes).

No que diz respeito & categoria “servigo ao cliente”, sdo apresentadas publicagdes
indicando alteracbes ao nivel do produto ou da marca. Tal sucedeu quando a marca

procedeu ao seu rebranding, tal como é demonstrado na Imagem 62, (191 likes).

Ja relativamente a posts da categoria “sazonais”, a marca aposta sobretudo em destacar

datas festivas, como o Natal, que é o caso espelhado na Imagem 7 (140 likes).

Imagem 5: Exemplo de contetdo de “notoriedade de produto”

JL
AR

@ toogoodtogo.pt & 53 w - Follow

apetece-te um lanche especial para esta sexta-
feira? aproveita para salvar uma Magic Box da
pastelaria do teu bairro. () @

See Translation

86 likes

No comments yet.

Start the conversation.

&G

3 -0

Rede social Instagram, publicado pela marca a 17 de fevereiro de 2023

Imagem 6: Exemplo de contetido de “servigo ao cliente”

8 https://www.instagram.com/reel/CpPagEmjOfE/?igsh=eWNzbHE5MGhhMDFm
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toogoodtogo.pt & 51w - Follow

Pequenas mudangas fazem uma grande
diferenga.... more

See Translation
1 toogoodtogopt - Original audio
191 likes

) deticasmagaliok 51
Ameeei & O

Reply See translation
View all 1 replies

joaomariasilva96 51 w
Be ready

Tlike Reply
View all 1 replies

) carlapaiiva 51 w
Gostava de ver... ndo funciona... %,

Reply See translation
View all 1 replies

" suzanaparreira 51 w
A minha app também deixou de

funcionar @ i

¢S]

Reply See translation
View all 1 replies
6 nataradenardi 51w
recebi notificag3o para mudar a app
& agora nio funciona

Reply See translation

Q
24
v
W

View all 1 replies

Rede social Instagram, publicado pela marca a 1 de margo de 2023

Imagem 7: Exemplo de conteldo “sazonal”

JL

ar toogoodtogo.pt & 51w « Follow

feliz natal a todos

em nome de toda a equipa da #TooGoodToGo,
desejamos umas boas festas, sem desperdicio
alimentar @

conta-nos os teus conselhos para evitar o
desperdicio durante esta época festiva e ajuda-
nos a inspirar todos os waste warriors &

#ThisisTooGoodToGo
See Translation

140 likes

o davide_gonealves 61 w

Nesta altura o melhor conselho &
mesmo comer tudo e ndo (v]
desperdigar nada @

2likes Reply See translation

View all 1 replies

FELIZ NATAL!

a3

140

3 490

Rede social Instagram, publicado pela marca a 24 de dezembro de 2022
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A categoria de conteudos de “responsabilidade social”, é a categoria em que a marca
aposta menos, e é onde a marca apresenta contetdos de consciencializa¢do sobre causas
ou apoio a instituicdes, como é o caso da publicacdo representada na Imagem 8°, (74
likes).

Imagem 8: Exemplo de conteldo de “responsabilidade social”

t nestle.portugal and
toogoodtogo.pt

A Nestlé Portugal

Nestle 74 ik

t00goodtogo.pt @ 23 w
Obrigado por salvarem comida
Sem vocés n3o seria

- oy
DE PARCERIA
. RESUI,TARAI\‘I;‘\EM:

3 49+-0 =3

Rede social Instagram, publicado pela marca a 13 de setembro de 2023

4.2.2 Categorizacao por tipo de formato

Dada a relevancia da categorizagdo proposta por Hollebeek & Macky (2019), que
definem uma classificacdo consoante o formato de conteddo, definindo as seguintes
categorias:

a) Boletins informativos eletronicos;

b) Podcasts;

c) Videos em direto;

d) Questionarios;

e) Documentos técnicos;

f) Infogréficos;

g) Modelos ou listas de verificacdo descarregaveis;

h) Estudos de caso;

i) Guias;

9 https://www.instagram.com/p/CxIKzE6MZVb/
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J) Conferéncias virtuais;
k) Centros de conteudo;
[) Webinars e conteido de formato longo,
a mesma sera aplicada, visando uma caraterizacdo das campanhas realizadas pela marca

no periodo ja mencionado.

Para facilitar e simplificar, estas categorias vao ser agrupadas nos seguintes formatos
principais (tabela 9):

a) Texto — mensagem sO escrita;

b) Imagem — mensagem recorrendo a imagem;

c) Video - mensagem recorrendo a video;

d) Som - mensagem recorrendo a som.

Pode-se assim constatar que em ambas as redes sociais, a marca aposta sobretudo em
contetddos no formato de imagem. No Instagram existe um maior equilibrio, visto que
61,7% das publicacdes sdo em imagem, face aos 38,3% em video, enquanto no
Facebook, existe uma maior disparidade, sendo 71,2% das publicagdes em imagem e
apenas 28,8% em video.

Tabela 9: Categorizacdo das publicagbes por formato, adaptado de Hollebeek & Macky (2019)

Facebook Instagram
Texto 0 0% 0 0%
Imagem 84 71,2% 100 61,7%
Video 34 28,8% 62 38,3%
Som 0 0% 0 0%
Total 118 100,0% 162 100,0%

Fonte: Elaboragdo prdpria

As categorias de texto e som ndo foram utilizadas nas campanhas das redes sociais da
marca, por motivos distintos. Quer no Instagram, quer no Facebook ndo séo permitidos,
contedos apenas em som. Ja no que toca aos conteudos s6 em texto, na rede social

Facebook sdo permitidos, contudo, no Instagram, € sempre necessario que exista uma
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imagem ou um video. Contudo, em todas as publicagdes, em ambas as redes sociais,
quer com fotos, quer com videos, os mesmos foram sempre acompanhados por uma
legenda em texto (sem este ser o elemento preponderante, dai a categorizacdo em

imagem ou video).
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CAPITULO 5 - Apreciacdo das
campanhas realizadas no Facebook e

Instagram

5.1 Analise e avaliacao

A marca Too Good To Go no periodo analisado (1 de novembro de 2022 a 31 de
outubro de 2023) realizou um total de 280 publicacGes, correspondendo a uma média de
23.3 publicaces por més (média aproximada de 1,1 publicacdo por dia util), sendo
42.1% no Facebook e 57.9% no Instagram. Desta forma, pode-se afirmar que a marca
estd presente e publica regularmente nestas redes sociais, potenciando assim ligacao

com o publico-alvo, tal como é defendido por Marmer, D. (2023).

Considerando-se as categorias de contetdo de Coursaris et al. (2013), a marca utiliza
diversas, tal como é recomendado por Wright et al. (2018). E neste contexto, a marca
apostou fortemente nos contetdos de envolvimento com informacgbes relevantes
(correspondendo esta categoria a 56.8% das publicacdes no Facebook e a 66% no
Instagram), bem como em conteldos promocionais (correspondendo esta categoria a
14.4% das publicacdes no Facebook e a 8.6% no Instagram). Esta aposta em contetdos
de envolvimento e promocionais, € recomendada por autores como Tafesse & Wien
(2018) e Kaltcheva & Milne (2013) respetivamente. Acrescente-se, que
comparativamente, e em proporcao, existem muito menos contetddos que apelam a
venda dos produtos, o que e defendido por Ryan & Jones (2009). Todavia, se se utilizar
as categorias propostas por Coelho, et al. (2016), embora existam publica¢des de todas
as categorias, as mais utilizadas implicam contetdos de publicidade, de eventos e de

promocaes.

58



No que diz respeito as carateristicas do contetdo propriamente dito, a Too Good To Go
aposta em criar contetdos de facil compreensdo, permitindo que os seguidores
obtenham as informagdes relevantes mais facilmente, tal como defende Ryan & Jones
(2009). Acresce ainda, que a grande maioria dos contetidos publicados nas paginas da
marca, sdo crediveis e de qualidade (Schivinski & Dabrowski, 2014) e sdo Uteis,
relevantes, apelativos e oportunos, o que sdo consideradas boas préaticas pelos autores
Holliman & Rowley (2014).

A nivel de formato, a marca aposta forte nas imagens de qualidade com texto e nos
videos, que sdo ferramentas bastante comunicativas, ilustrativas e apelativas, e,
portanto, facilmente entendiveis, tal como preconizado por Ryan & Jones (2009) e
Holliman & Rowley (2014).

De salientar, que marca da& resposta as mensagens e comentarios dos clientes,
demonstrando que o seu feedback € ouvido e utilizado de forma construtiva, tal como
defende Ryan & Jones (2009).

Ao nivel da mensagem, a marca passa uma mensagem positiva, pretendendo influenciar
0s seus seguidores a evitar o desperdicio alimentar, utilizando, por vezes, exemplos de

histdrias reais de consumidores, 0 que é recomendado por Barash (2017).

Como aspetos negativos, sdo de seguida referenciadas algumas praticas. Em termos
temporais, comparando os contetdos publicados no periodo estudado, com o0s
conteddos anteriores, a marca ndo apostou numa grande diferenciacdo e inovacgdo, o
que, segundo Pulizzi (2014), deveria ser uma boa pratica. Por outro lado, a marca opta
por publicar quase sempre 0s mesmos contetdos quer no Facebook quer no Instagram
(com excecdo dos videos, que sdo publicados no Facebook com uma menor frequéncia),
0 que ndo € aconselhado por Johnston (2017), que considera que devem ser criados
contetdos especificos para cada plataforma, visto que os perfis dos consumidores sdo
diferentes de rede social para rede social. Acresce ainda, pela negativa, um numero
significativo de publicacbes similares a publicidade, situacdo que segundo Ryan &
Jones (2009) n&o é muito apreciada pelos utilizadores.
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5.2 Resultados

Ao longo de um ano (de 1 de novembro de 2002 a 31 de outubro de 2023) a marca Too

Good To Go fez diversas publicagdes nas suas redes sociais Facebook e Instagram.

No que diz respeito a rede social Instagram:

a)

b)

d)

a nivel de likes/gostos nas publicacdes, a marca tem uma media de 244 likes por
publicacdo, sendo que o nimero de gostos de cada publicacdo esta diretamente
relacionado com o tipo de contedo. De facto, em contetidos de envolvimento, o
namero de gostos tem tendéncia a ser superior, ja& que a marca consegue uma
média de 306 likes nestes conteudos. No que se refere as publicacGes de
conteddo ligado a responsabilidade social, a média é de 195 gostos, nas
publicacdes de Servico ao Cliente, a média é de 137 gostos, e as restantes
apresentam médias de gostos ainda mais baixas. Estes nUmeros demonstram que
conteddos de valor relacional para os clientes, que vdo de encontro aos
interesses do publico apresentam melhores resultados face aos restantes,
ajudando a melhorar a autoridade da marca. No entanto, se analisarmos
comparativamente o nimero de gostos de publicagdes da mesma natureza, no
inicio deste estudo (novembro de 2022) e no fim deste estudo (outubro de 2023)
0 numero de gostos diminuiu. Este resultado poderd estar diretamente
relacionado com o facto das alteracdes sucessivas no algoritmo da plataforma, e
no cada vez menor alcance de publicacbes organicas (sem investimento em
publicidade paga);

no que respeita a seguidores a marca tem, atualmente, 135 mil seguidores nesta
rede. Nao é possivel avaliar o crescimento do nimero de seguidores sem acesso
direto a conta da marca. No entanto, Fidalgo (2021) refere no seu estudo que a
marca possuia 98 mil seguidores. Desta forma é possivel compreender que em
menos de 3 anos a marca cresceu 37 mil seguidores, o que € significativo;

a nivel de comentarios nas publicacdes, também é possivel detetar um pequeno
decrescimento, podendo ser explicado também pelo algoritmo da plataforma;

no que respeita ao nivel de partilhas, o Instagram ndo permite obter estes

resultados, pelo que ndo € possivel essa avaliacao.
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Ja relativamente ao Facebook:

a) 0 ndmero médio de likes/gostos por publicacdo é de 13. E possivel observar que
a alteracio no ndmero de gostos por publicacdo € muito semelhante
comparativamente ha um ano, contudo, é de realcar um ligeiro aumento
nalgumas publicacdes;

b) no que respeita a sequidores a marca tem, atualmente, 687 mil seguidores nesta
rede. Tal como acontece na rede social Instagram, ndo é possivel avaliar o
crescimento do nimero de seguidores sem acesso direto a conta da marca. No
entanto, Fidalgo (2021) indica no seu estudo que a marca possuia 541 mil
seguidores. Com base nessa informacéo, é possivel constatar que em menos de 3
anos a marca ganhou 146 mil seguidores, 0 que € um crescimento muito
relevante;

c) anivel de comentarios nas publicagdes, ao longo de todo o periodo estudado, em
apenas 32, de 118 publicagdes, existiram comentarios. Neste caso, ndo existiu
grandes oscilag@es ao longo do periodo em estudo;

d) no que respeita ao nivel de partilhas, existe em média uma partilha em cada post,

sendo que existem varios posts com 0 partilhas, e outros com mais de 15.

Pelo exposto, a nivel de resultados, existe uma notdria discrepancia entre as duas redes.
No que se refere ao numero de likes, o Instagram supera largamente o Facebook, ainda
que no Facebook a marca tenha muito mais seguidores. Esta situacdo pode ser explicada
por se tratar de publicos diferentes, existindo no Instagram menos seguidores, mas mais
ativos e conectados com a marca, por provavelmente se enquadrarem melhor no

segmento alvo da marca.

No que diz respeito as métricas de consumo, ndo é possivel obter os dados necessarios
para fazer uma anélise completa sem acesso direto as paginas de Facebook e Instagram
da marca. Contudo, tendo em conta a diminui¢cdo do nimero de likes e as sucessivas
alteracOes nos algoritmos das redes sociais, é provavel que exista uma diminuicdo do

ndmero de visitantes.

No que se refere a reconhecimento, a marca partilhou a 30 de novembro de 2023, os
resultados de uma votagéo realizada pela App Store para eleger as melhores aplicagoes,

e de acordo com a votacdo do publico, a marca € nomeada como uma das melhores
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aplicacbes do mundo. Este resultado € sinal de um elevado reconhecimento e

notoriedade da marca.
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CAPITULO 6 - Conclusdes, limitacdes e

sugestoes

O presente estudo teve como objetivo investigar de que forma o Marketing de Contedo
nas redes sociais tem a capacidade de influenciar a percecdo da marca, neste caso,

adaptado a marca Too Good To Go.

Este capitulo encontra-se dividido em trés sec¢fes. Na primeira seccdo sdo apresentadas
as conclusdes do trabalho, baseadas no enquadramento teérico e no caso de estudo em
particular. Na segunda seccgdo, sdo abordadas as limitacGes que estdo inerentes ao
estudo. Por fim, no ultimo subcapitulo, sdo partilhadas sugestBes para investigacdes

futuras dentro deste campo de analise.

6.1. Conclusoes

Num mundo cada vez mais acelerado, com inovacdes diarias, ter uma presenca ativa nas
redes sociais é fundamental para qualquer marca. Assim, as empresas deve reconhecer a

importancia de criar e publicar conteudo de forma consistente para os seus seguidores.

Uma marca deve apostar em ter uma identidade bem definida, que transmita aos
consumidores 0s seus ideais, crencas e valores, bem como o seu posicionamento no

mercado.

Contudo, vivemos tempos de mudanca acelerada, onde a tecnologia é cada vez mais
relevante. Atualmente, ndo basta trabalhar bem de forma tradicional, e sendo assim, as
marcas tém de estar presentes no meio digital, sobretudo nas redes sociais, onde

atualmente mais de 90% dos utilizadores da internet tém contas ativas.

63



Uma marca, ao ter uma presenca ativa nas redes sociais, tem a possibilidade de impactar
os consumidores quer ao nivel dos produtos, quer ao nivel da forma como os

consumidores percecionam a marca e 0s conteudos que publicam nas suas paginas.

Para um impacto mais positivo por parte dos contetudos publicados nas suas redes
sociais, as marcas, devem apostar em criar contetdos valiosos, diversificados, atrativos,

crediveis e relevantes, entre outros aspetos, de modo a atrair e reter o seu publico.

O presente estudo, focou-se na marca Too Good To Go, tendo-se apresentado a histdria
da marca, a sua identidade e posicionamento, bem como a presenca que tem nas redes
sociais. Saliente-se que a Too Good To Go é formalmente uma marca, visto que possui
um nome, log6tipo e simbolo, tal como Keller (2008) defende que aconteca.

O foco deste estudo centrou-se na analise do conteldo que a marca publicou nas suas
redes sociais Facebook e Instagram, no periodo ja referenciado. Pode-se afirmar que a
marca apresenta uma forte presenca nas redes sociais Facebook e Instagram, sendo estas

uma das principais vias de comunicacdo com os seus clientes e potenciais clientes.

Além do mais, a missdo e a visdo da marca e todas as formas de comunicacao utilizadas
pela Too Good To Go, ajudam-na a diferenciar-se da concorréncia, considerado um dos

fatores essenciais de uma marca por Kotler & Keler (2006).

Se considerarmos a definicdo de Kapferer (2008) que afirma que uma marca pode ser
construida em todos os pontos de contacto com o consumidor, sendo o resultado da
experiéncia do consumidor com a marca, a Too Good To Go é relevante a este nivel,
visto que tenta de vérias formas trazer uma experiéncia positiva a todos o0s
consumidores, quer através da aplicacdo mobile, quer através, por exemplo, das redes

sociais.
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A Too Good To Go apresenta uma identidade de marca bastante expressiva, onde €
dado um grande destaque aos seus valores de sustentabilidade, preocupag¢do com o meio
ambiente e a poupanca (quer de recursos, quer monetaria por parte dos consumidores).
Esta identidade de marca, tem sido clara e consistente desde a sua existéncia, e é
comunicada claramente atraves dos conteddos publicados nas redes sociais da marca,

facilitando a compreensédo dos consumidores, tal como é defendido por Kapferer (2008).

Em linha com a sua identidade de marca, a Too Good To Go posiciona-se de forma
clara, demonstrando aos seus consumidores e seguidores a sua promessa: “O nosso
sonho ¢ um mundo sem desperdicio alimentar”, expressa de forma clara na biografia do
seu Instagram. Com esta promessa, a marca posiciona-se sobretudo tendo por base
beneficios (funcionais e emocionais), crencas e valores, apostando num publico-alvo
sensivel e identificado com estas propostas. Este posicionamento é considerado por

Kotler & Keller (2006) como uma boa estratégia de posicionamento.

De salientar que a marca Too Good To Go em Portugal apresenta uma estratégia de
Marketing Digital, estando presente em diversos canais:

1. Aplicagdo mobile (disponivel para iOs e Android),

2. Blog (onde sdo publicados contetdos esporadicamente),
3. Website,
4

Redes Sociais: X (antigo Twitter), YouTube, LinkedIn, Instagram e Facebook.

Sao diversos os autores que salientam o papel das redes sociais. Através das redes, uma
marca tem a capacidade de colaborar com “clientes e parceiros para criar, comunicar,
entregar e sustentar valor para todos os envolvidos”, tal como ¢ defendido por Kannan
& Hongshuang (2017:3). A agéncia digital Hootsuit & We are Social (2021) partilhou
um estudo onde demonstra que 93% dos utilizadores da Internet possuem contas ativas
nas redes sociais, defendendo que as redes sociais tém o poder de gerar interesse em
torno de empresas, marcas e produtos especificos (Culnan et al., 2010). De facto, as
redes sociais tém o poder de influenciar o comportamento de compra do consumidor,

desde a aquisicdo de informacéo até ao pos-venda (Mangold & Faulds, 2009).

Segundo a plataforma Statista, o Facebook e o Instagram s&o das redes sociais com mais

utilizadores ativos atualmente. E neste sentido, que a marca tem apostado nas redes
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sociais, sobretudo Facebook e Instagram, vendo-as como uma excelente oportunidade
de estar mais proximo dos clientes alvo. Acresce ainda, que a marca € consistente ao
longo do tempo nas redes sociais, onde interage e comunica com 0s clientes mais
facilmente, ajudando os consumidores, esclarecendo duvidas e dando resposta a
feedbacks, quer positivos, quer negativos. Desta forma, a marca aumenta a perce¢do dos

consumidores quanto a qualidade do seu servico, apostando na relag&o.

Focando agora na analise dos conteudos publicados pela marca, podem ser

referenciados aspetos muito importantes que séo de seguida apresentados.

A Too Good To Go, no periodo ja mencionado, mostrou uma clara aposta em conteidos
“owned media”, onde a marca controla na totalidade os contetidos publicados, quer nas
redes sociais referidas anteriormente, quer no seu website e blog, e em conteddos
“earned media”, onde os utilizadores geram contetidos, como fotos e videos, que, por

vezes, sdo republicados nas redes sociais da marca.

Nas redes sociais Facebook e Instagram, a Too Good To Go foca-se em partilhar
contetdo diversificado, valioso, Util, relevante e atraente, de forma regular, de modo a
atrair e reter o seu publico-alvo. De facto, entre 1 de novembro de 2022 e 31 de outubro
de 2023, a marca apostou na publicacdo de uma grande diversidade de tipos de
contetdos, mas o seu grande foco foi, sem dlvida, os contetdos de envolvimento, ou
seja, publica¢bes que tinham como objetivo estabelecer uma conex&o e interacdo com
os utilizadores. Desta forma, a marca conseguiu testar as diferentes variedades de tipos
de contetdo e compreender aquelas que trouxeram um maior impacto, tal como
defendem Wright et al. (2018). De uma forma geral, as publicacbes do tipo
envolvimento apresentam um maior nimero de likes, comparativamente com 0s
restantes tipos de conteudo, demonstrando que o publico prefere contetdos que Ihes
sejam Uteis e acrescentem valor. E, tal como é apontado por Ryan & Jones (2009), os
utilizadores da Too Good To Go apresentaram uma maior tendéncia para ignorar
contetdos que se assemelhem a publicidade, e ter mais interacdo com contetidos de

outros tipos.

No periodo em estudo, a marca apresentou consisténcia na publicacdo de contetidos, em

ambas as redes sociais, publicando em média trés vezes por semana (com exce¢do do
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periodo entre 29 de novembro e 21 de dezembro de 2022, no caso do Instagram e, entre
28 de novembro e 21 de dezembro, no caso do Facebook, onde ndo publicou qualquer
tipo de posts). Assim, a marca cumpriu maioritariamente o que é defendido por Martin,
& Todorov (2010) que consideram que deve haver publicacdes de forma consistente.
Pode-se afirmar, que a consisténcia de publicacdo, aliada a escolha de temas do
interesse do publico, ou seja, que geram o seu envolvimento, permitiu & marca ter um

bom engajamento nos diversos conteddos.

E ainda de referenciar, que a Too Good To Go utiliza também as redes sociais com o
objetivo de dar resposta as interacdes e demonstrar que o feedback dos utilizadores é
utilizado de forma construtiva, tal como pode ser constatado pelas suas respostas a

diversos comentarios de publicacdes nas redes sociais da marca.

Conclui-se, deste modo, que todos os objetivos do presente estudo foram corroborados.
No que toca ao primeiro objetivo, geral e tedrico, foi realizada uma andlise a diversos
conceitos relacionados com a marca, o Marketing Digital e o Marketing de Conteudo.
Desse levantamento, foi possivel verificar que o Marketing Digital ndo se resume ao
Social Marketing, mas este Gltimo tem crescido imenso nos Ultimos anos. Por sua vez, o
Marketing de Conteldo trata da criacdo de contedo valioso, relevante e atraente, e,
cada vez mais, é implementado no mundo digital, nomeadamente nas redes sociais.
Acresce, que uma boa estratégia de Marketing de Conteudo ajuda a criar uma imagem

positiva da marca, e consequentemente, atrair, reter e envolver o publico-alvo.

Por outro lado, no que diz respeito ao segundo objetivo deste trabalho, prético e
especifico, foram analisados de forma exaustiva os conteldos publicados pela marca
Too Good To Go nas suas redes sociais Facebook e Instagram de modo a compreender
como a marca trabalha o0s conteddos visando conquistar e reter 0S Seus

clientes/consumidores.

Desta forma, conclui-se que, o Marketing de Conteldo nas redes sociais tem a

capacidade de influenciar a percecdo das marcas, situacdo corroborada pelo exemplo da

67



marca Too Good To Go nas redes sociais Facebook e Instagram, atendendo aos

resultados alcancados por esta marca.

6.2. Limitacoes

No decorrer da presente investigacdo, existiram algumas limitagdes que condicionaram

este estudo.

Uma das limitaces deste estudo é que ndo existe a priori instrumentos bem definidos e

objetivos para analisar os contetdos publicados pelas marcas nas redes sociais.

Por outro lado, a analise realizada as publicacdes efetuadas pela marca Too Good to Go
no Facebook e Instagram ficou condicionada pela extracdo de dados que era
permitida/possivel, tendo apenas publicamente disponiveis trés meétricas (gostos,
comentarios e partilhas). Ao ter acesso a mais dados e métricas, seria possivel realizar

uma analise mais aprofundada ao nivel dos resultados alcancgados.

Também é necessario acrescentar que, devido ao facto de ndo se conhecer e aceder as
métricas internas da marca, ndo € possivel afirmar qual € o real alcance das publicacdes,
se 0s conteldos alavancaram o nimero de seguidores e de likes ao longo do processo,
ao nivel do objetivado pela marca, bem como qual perfil, localizacdo geogréafica e idade
mais impactados pelas publicacGes. De igual modo, ndo é possivel realizar uma analise
comparativa que visualize se apds a execucdo das acdes de Marketing de Contetdo nas
redes citadas, especialmente as com maior percentual de interacdo, se ha maior trafego
no site da marca, se existe um aumento de downloads da aplicacéo, se ha acréscimo de

volume de vendas, etc.

Acresce, que tratando-se de um projeto de ambito académico, sujeito naturalmente a

constrangimentos de tempo e de meios, foram apenas analisadas as publicaces nas
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redes Facebook e Instagram ocorridas entre 1 de novembro de 2022 e 31 de outubro de
2023 (um ano).

6.3. Sugestoes

A presente investigacdo tem por base um tema atual, e cada vez mais pertinente. O
estudo foi realizado com foco apenas na marca Too Good To Go, incidindo nas redes
sociais Facebook e Instagram em Portugal. Com o crescimento e surgimento continuo
de novas redes sociais, 0 presente estudo poderia ser aplicado a outras marcas, a
diferentes redes sociais e envolvendo publicacdes internacionais, de modo a enriguecer
o0 alcance da analise exploratoria e a permitir comparagdes entre marcas, entre redes e

entre paises.
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